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WPROWADZENIE

Opracowanie jest proba retorycznego ujecia wybranych zagadnien dotycza-
cych wielotematycznej prasy poradnikowej dla kobiet. Wybor tego segmentu pol-
skiego rynku prasowego podyktowany jest przede wszystkim jego specyficznym
charakterem, sktaniajgcym nawet do uzycia okreélenia ,fenomen’, jesli wezmie si¢
pod uwage wieloletnia i do niedawna stabilng pozycje rynkowa, wciaz duza liczbe
reprezentatywnych tytuléw ukazujacych si¢ drukiem i ich wysoka poczytnosé.
Zmiany w tym zakresie, ktore zaszly jesienia 2022 roku, stanowia dodatkowry,
istotny bodziec uzasadniajacy opis zjawiska jeszcze przed momentem wystapie-
nia kryzysu. Zarazem dokonywana od kilku lat przez autorke obserwacja grupy
pism pozwala na stwierdzenie, ze s3 one ciekawym przykladem szerszych zjawisk
w komunikacji medialnej, zwiazanych ze wspétczesnymi przemianami kulturo-
wymi, inicjowanymi rewolucja technologiczna. Ich skutki mozna obserwowa¢
zaréwno w odniesieniu do wytwoércéw przekazéw, jak i oferowanych treéci oraz
samych uzytkownikéw mediéw, a zatem klasycznej retorycznej triady (méwca
— dzielo retoryczne — odbiorca). Otwieraja one pole do rozwazar m.in. nad pro-
blemem znaczenia profesji dziennikarskiej dla komunikacji medialnej, jakosci
przekazdw czy podmiotowosci odbiorcy-uzytkownika medidéw. Perspektywe
ypraktycznej zdolnosci uzycia przekonujacego stowa w dziatalnosci publicznej™
nalezy zatem uzupelni¢ o wymiar medioznawczy, kulturowy, czesciowo réwniez
poradoznawczy, antropologiczny i socjologiczny, co pozwoli — w przekonaniu
autorki — ukaza¢ cenny dla wspoélczesnej mysli humanistyczno-spolecznej inter-
dyscyplinarny potencjal retoryki jako perspektywy konceptualnej i narzedzia
analitycznego.

Autorzy monograficznych opracowar tematu preferowali podejscie medio-
znawcze wzbogacane innymi odniesieniami (komunikacja spoteczna, kul-
turoznawstwo, jezykoznawstwo, pedagogika). Olga Dabrowska-Cendrowska
w szerokim ujeciu zdiagnozowata funkcje poradnikowe mediow wielkiego
zasiegu adresowanych do kobiet, skupiajac uwage na pierwszych pietnastu latach

' Definicja retoryki wedtug Dionizjusza z Halikarnasu — por. H. Cichocka, Teoria
retoryki bizantyriskiej, Wydawnictwa Uniwersytetu Warszawskiego, Warszawa 1994, s. 19.
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XXI wieku®. Wyniki badan wlasnych dotyczacych prasy drukowanej, telewizji
oraz serwisow internetowych poprzedzaja jej wnikliwe spostrzezenia na temat
kontekstéw funkcjonowania spoleczeristwa medialnego, funkcji mediéw oraz
ustalenia definicyjne (m.in. pojecia: poradnictwo, poradoznawstwo, doradztwo),
ktore mozna uznac za rozstrzygajace w interesujacym nas zakresie. Ze wzgledu
na kompleksowo$¢ ujecia akcentujacego relacje miedzy nadawca, przekazem
i odbiorca tre$ci poradnikowych, opracowanie to bedzie traktowane jako klu-
czowe dla przywolywanej optyki medioznawczej.

Podobnie cenna, jako studium genologiczne, jest monografia Joanny Smoél
po$wiecona poradnictwu w prasie kobiecej’. Rozleglejsza perspektywa chronolo-
giczna (I potowa XX wieku) pozwolila autorce ustali¢, w jaki sposéb ksztaltowat
si¢ przekaz poradnikowy, jak zmieniala si¢ jego zawarto$¢ i ktore z jego form
uznawano za najwlasciwsze z punktu widzenia zatozonej skutecznosci. Wsréd
czterech tytuléw stanowiacych material badawczy znalazly sie dwa (,Kobieta
i Zycie” i ,Przyjaciélka”), bedace obiektem zainteresowania réwniez w niniejszym
opracowaniu. Za inspirujace i warto$ciowe nalezy uzna¢ spostrzezenia J. Smoél
dotyczace mechanizméw adaptacyjnych, ktére umozliwiaja dostosowywanie
komunikatu poradnikowego do potrzeb komunikacji medialnej, a takze odno-
szace sie do stylistyki gatunkow poradnikowych.

Weisze ujecia dyskursowe, funkcjonalne czy genologiczne opisywaly
zawarto$¢ prasy poradnikowej, ktéra m.in. musi konkurowaé o uwage czytel-
nika w otoczeniu nasyconym niezwykle zréznicowanymi i atrakcyjnymi bodz-
cami*. Skutecznos¢ zabiegéw — jak wynika z analiz — warunkowana jest trafnym
rozpoznaniem i adekwatnym zaspokajaniem oczekiwan odbiorcéw. Wydawcy

> O. Dgbrowska-Cendrowska, Jak 2y¢? Poradnikowe funkcje periodycznych mediéw
adresowanych do kobiet w Polsce w XXI wieku, Oficyna Wydawnicza ASPRA-JR, War-
szawa 2018.

3 J. Smél, Poradnictwo w prasie kobiecej drugiej potowy XX wieku. Studium genolo-
giczne, Wydawnictwo Naukowe UAM, Poznari 2018.

* Zob. np.: M. Ampel-Rudolf, Jak o Tobie myslq, tak dla Ciebie piszqg, ,Oblicza
Komunikacji” 2009, nr 2: Ideologie codziennosci, red. I. Kaminska-Szmaj, s. 239-246;
A. Duda, Prasa kobieca — migdzy advertorialem a informacjq. Analiza zawartosci i od-
bioru advertoriali miesigcznika ,Claudia”, ,Naukowy Przeglad Dziennikarski” 2015,
nr 3, s. 22-35; M. Gérska, Kobieta w obiektywie polskojezycznego i rosyjskojezycznego
czasopisma ,Dobre Rady” — ,, Ao6pvie Cosemuwt”, ,Respectus Philologicus” 2013, nr 23,
s. 174-188; D. Zaworska-Nikoniuk, Nowoczesna kobieta patriarchalna w tradycyjnej
prasie kobiecej — w Swietle badan hermeneutycznych, ,Media — Kultura — Komunikacja
Spoteczna” 2003, nr 1, s. 87-100; A. Zuk, Porada prasowa. Poradzi¢, poinformowa¢ czy
zmanipulowac?, [w:] Jezyk. Styl. Gatunek. Katowickie spotkania doktorantéw, red. M. Kita,
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i redaktorzy pism z poradami wykazuja si¢ przy tym wyjatkowa zdolnoscia
zachowywania bezpiecznej réwnowagi miedzy kreatywnoscig a tradycjona-
lizmem w modyfikowaniu swojej oferty. Nowosci tematyczne, a tym bardziej
formalne, wprowadzane sa na tamy z duza ostrozno$cia, a takze troska o to, by
harmonijnie wpisywaly si¢ w dotychczas obowiazujace zasady i trendy. Tradycja
systematycznej lektury wigze si¢ jednak m.in. ze stopniowym przesuwaniem
granicy wiekowej oraz szybko malejacymi szansami na dotarcie do mlodszych
rocznikéw kobiet, ktére nie wyniosty z doméw nawyku siegania po konkretne
pismo, a jezeli korzystaja z medidéw, to w ich wersji cyfrowej. Nie mozna zatem
wykluczy¢, ze w dluzszym czasie doprowadzi to do znikniecia z rynku tego seg-
mentu wydawnictw drukowanych i przejecia ich zasadniczej funkeji doradzania
przez inne formy zaaplikowane do mediéw mobilnych i spolecznosciowych.
Proponowane ujecie nie ma jednak na celu portretowania odchodzacego
w przeszlo$¢ zjawiska; ukierunkowane jest na opis oraz interpretacje dziatania
mechanizméw wywolujacych efekt czytelniczego przywiazania do analizowanych
pism. Mozna je dostrzec w kazdym ze sktadnikéw wspomnianej triady, stad pro-
ponowany w opracowaniu uklad treéci — trzy rozdzialy zasadnicze poprzedzone
sa omowieniem zalozen teoretycznych oraz niezbednych kontekstéw. Wnioski
plynace z obserwacji prasy, a takze z lektury poszczegélnych pism, wypowie-
dzi ich wydawcéw i czytelnikéw beda stanowi¢ tlo dla analiz oraz interpretacji
koncentrujacych sie wokol najnowszych zjawisk i tendencji charakteryzujacych
praktyki medialne, uzupelnianych tam, gdzie to uzasadnione, odniesieniami dia-
chronicznymi. Do wlasciwego zobrazowania omawianych zagadnien postuza
przyklady zaczerpniete przede wszystkim z numeréw czasopism wydanych
w 2019 roku: ,Naj”, ,Pani Domu’”, ,Tina’, ,Przyjaciétka’, ,Olivia”, ,Claudia’,
,Kobieta i Zycie”, ,Dobre Rady”, ,Poradnik Domowy” oraz ,Swiat Kobiety”>.
Lacznikiem dla teoretycznego i analitycznego ujecia tematu jest — jak juz
wspomniano — podejécie retoryczne, zapewniajace zaréwno narzedzia opisu,
jak i badania, ale dotychczas niewykorzystywane w szerszym zakresie w odnie-
sieniu do prasy poradnikowej. Jakub Z. Lichanski zauwaza: ,Retoryka jest
nam potrzebna niejako od samego poczatku, bowiem uswiadamia nam, jakich
narzedzi bedziemy uzywad, jak beda one interpretowane, w jaki sposéb zna-
cz3’, ajako ,[ ... | metoda badawcza jest $wietnym narzedziem, ktére pozwala

przy wspotudziale M. Czempki-Wiewi6ry, M. Slawskiej, M. Wactawek, Wydawnictwo
Uniwersytetu Slqskiego, Katowice 2009, s. 33-41.

* O ewolucji wymienionych pism wiecej zob. O. Dabrowska-Cendrowska, Zmie-
niajqca sig rzeczywistos¢ polskiej prasy kobiecej (1989-2019), Wydawnictwo Uniwersytetu
Jana Kochanowskiego, Kielce 2020, s. 63-70, 75-86.
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nie tylko na oceng stéw, ale, przede wszystkim, na ocene mysli”. Teza ta kore-
sponduje z licznymi definicjami retoryki, ktére pojawily si¢ w ostatnich kilku-
dziesigciu latach wraz z renesansem zainteresowar wokol istoty oraz warunkéw
skutecznosci komunikacyjnej. Podkreslano m.in. jej uzytecznos¢ w diagnozo-
waniu wszelkich sposobéw komunikacji ujmowanej w szerokie ramy dziatar na
symbolach’, zdolnos¢ do objasniania, w jaki sposob teksty, tj. zaprojektowane
zbiory znakéw i znaczen, dzialaja na ludzi® i pozwalaja nadawcom komunikatéw
osiaga¢ okre$lone cele w okre$lonych warunkach dzialania’, a takze ksztattowa¢
postawy i zachowania odbiorcéw'. Inspirujaca okazata sie réwniez perspek-
tywa widzenia retoryki jako narzedzia rozpoznawania obrazéw rzeczywistosci
zawartych w jezyku oraz jej konceptualizacji i wyrazania za posrednictwem
form przekazu''. W tym kontekscie prasa poradnikowa staje si¢ adekwatnym
obiektem badan, ze swojej natury jest bowiem szczegdlnie ukierunkowana na
wywieranie wplywu na czytelnikdw, oni za$ sa otwarci na takie dzialanie. Czy
te okolicznosci usprawiedliwiaja ograniczanie wysitku perswazyjnego do mini-
mum oraz uzywanie jedynie elementarnych, sprawdzonych §rodkow i strategii
przekonywania? Z dotychczasowych obserwacji pism z poradami wynika co$
innego - ich tworcy stale musza wykazywa¢ sie pomystowoscia, aby oddziatywa¢

¢ J.Z.Lichanski, Stylistyka czy retoryka w wypowiedziach dziennikarskich? O bledzie
w nazewnictwie, ktory ma konsekwencje semantyczne, ,Acta Universitatis Lodziensis. Folia
Litteraria Polonica” 2016, nr 2(32): Stylistyka mediéw, red. R. Siekiera, M. Worsowicz,
s. 18, 19. Wiecej na ten temat zob. tenze, W poszukiwaniu najlepszych form komunikacji,
czyli dlaczego weigz jest nam potrzebna retoryka?, Collegium Columbinum, Krakéw 2017.

7 Zob. np.: R.P. Hart, S.M. Daughton, R. Lavally, Modern Rhetorical Criticism,
4"™ed., Routledge, New York 2018; R.E. Vatz, The myth of the rhetorical situation, ,Phi-
losophy and Rhetoric” 1973, Vol. 6, No. 3, s. 154-161; S.K. Foss, Rhetorical criticism.
Exploration and Practice, Waveland Press, Long Grove, Illinois 2009.

$ B. Brummett, The World and How We Describe it: Rhetorics of Reality, Representa-
tion, Simulation, Praeger, Westport 2003; tenze, Rhetorical Dimensions of Popular Culture,
University of Alabama Press, Tuscaloosa 1991.

? Ch. Bazerman, Systems of genres and the enactment of social intentions, [w:] Genre
and the new rhetoric, red. A. Freedman, P. Medway, Taylor & Francis, London 1994,
s. 79-101; tenze, Shaping Written Knowledge: The Genre and Activity of the Experimental
Article in Science, Madison, Wisconsin 2000.

19 K. Burke, A Rhetoric of Motives, University of California Press, California 1969.

""" Form and Genre: Shaping Rhetorical Action, red. K.K. Campbell, K.H. Jamieson,
The Speech Communication Association, Falls Church Virginia 1978; K.K. Campbell,
S. Schultz Huxman, T.A. Burkholder, The Rhetorical Act: Thinking, Speaking and Writing
Critically, 5* ed., Cengage Learning, b.m. 2014.
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na odbiorcéw wielokierunkowo oraz wykorzystywa¢ oryginalne rozwiazania tre-
$ciowo-formalne. Przede wszystkim za$ umiejetnie i konsekwentnie rekonstruuja
wizje $wiata, ktora czytelnikom powinna wyda¢ sie najatrakcyjniejsza — w tym
$wiecie postulowane przez redakcje dziatanie ma sens, jest uzyteczne i wiaze sie
z odczuciem przyjemnosci / satysfakcji. Jest to zatem tradycyjnie retoryczne
dazenie do skutecznosci zaréwno w sferze intelektualnej, jak i pragmatyczne;j'?,
uwzgledniajace oddzialywanie na rozum, wole i emocje tych, do ktérych komu-
nikat jest kierowany. Nalezy tez pamietad, ze

[r]etoryczny charakter interpretacji aktéw komunikacji nie wyczerpuje si¢ jedynie
na plaszczyznie slowa, a co z tego wynika, o retoryce nalezy méwi¢ nie tylko w od-
niesieniu do interpretacji tekstu. Mozliwe jest méwienie o retoryce w odniesieniu
do zjawisk, w ktérych nie pojawia si¢ stowo. [ ... ] Ze wzgledu na przemiany zacho-
dzace we wspélczesnej kulturze (chociazby dominacji komunikacji wizualnej nad
komunikacja tekstowa) niezbedne staje si¢ przyjecie perspektywy, ktéra zaklada,
ze na interpretacje aktu komunikacji nalezy spojrze¢ jak na narzedzie wplywania
na odbiorce po to, by utwierdzi¢ go w jakims przeswiadczeniu (ang. persuasion)'.

Idac tropem mysli Joanny K. Skulskiej, w prezentowanych rozwazaniach
podjelam probe nie tylko scharakteryzowania czasopisma poradnikowego jako
aktu retorycznego, ale réwniez ukazania twércy (nadawcy) przekazu w roli
podmiotu retorycznego, formulujacego przekaz jako no$nik ukierunkowanych
na okreslony cel strategii retorycznych. W tym kontekscie wazne jest rowniez
budowanie etosu i to nie tylko za po$rednictwem zawarto$ci czasopism, ale takze
komunikatéw innego rodzaju (np. reklam). Odbiorca zas jest widziany jako szcze-
gblny ,rezultat” realizowania sie aktu retorycznego, wspotksztattowany przez
nadawce - te perspektywe wyznaczaja réznorakie oddzialywania zwigzane
z odwolujaca si¢ do stereotypowych wyobrazen wtérng socjalizacja i z prze-
moca symboliczna.

W niniejszym studium podejécie retoryczne zapewnia wieloaspektowe i kon-
sekwentne zwigzanie trzech skladowych aktu komunikacyjnego, tj. nadawcy,
przekazu i odbiorcy, jakkolwiek wymog przejrzystosci wywodu sklania do ich
formalnego rozdzielenia. Pozwala ono réwniez na dostrzezenie, w jaki sposéb
pozornie ukierunkowane na potrzeby czytelnika forma oraz tre$¢ przekazéw
mogga sluzy¢ zamaskowaniu nadrzednego interesu ich wytworcy. Oczywista

"2 Por. A. Werpachowska, Retoryka jako sposéb myslenia o tekscie, ,Pamietnik Li-
teracki” 1990, nr 1(81), s. 127.

3 J.K. Skulska, Akt retoryczny jako forma komunikacji publicznej, ,Studia Ekono-
miczne. Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego w Katowicach” 2018, nr 376,
s. 196.
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konsekwencja jest takze formutowanie opinii o intencjach i reakcjach podmio-
toéw wspomnianego aktu, co pozostaje zgodne z etycznym wymiarem myslenia
retorycznego. Badanie tak rozumianego procesu retorycznego wymaga u$wia-
domienia sobie okoliczno$ci, w jakich powstaje i funkcjonuje wypowiedz reto-
ryczna, ustalenia, jak ujawnia sie w niej sposob postrzegania oraz interpretowania
rzeczywistosci przez nadawce i odbiorce, a takze co owa wypowiedz ujawnia na
temat jej tworcy'.

Uniwersalny charakter retoryki daje mozliwo$¢ zastosowania wiedzy i termi-
nologii z tego zakresu do badania przekazéw o odmiennym charakterze — uzytko-
wych, artystycznych, specjalistycznych. Pozwala bada¢ ich konteksty, strukture,
skladniki, $rodki wyrazu, mozliwe interpretacje tresci. Z tego wzgledu retoryka
moze zosta¢ wykorzystana do analizowania specyficznych makroprzekazow,
jakimi s numery pism poradnikowych, nie tylko tworzacych wieloczlonowe
cykle, ale takze wewnetrznie niejednorodnych i polifunkcjonalnych - zawiera-
jacych zréznicowane komunikaty wizualno-tekstowe.

Perspektywa retoryczna zaklada takze postrzeganie problemu badawczego
w kontekscie dzialalno$ci publicznej i organizowania audytoriéw, ktére w niej
uczestniczg. Tym samym pozwala odwolywa¢ si¢ do paradygmatéw i pojec
wypracowanych na gruncie takich dyscyplin jak nauka o mediach czy kulturo-
znawstwo, by wzbogaci¢ rozwazania o ujecia systemowe, genologiczne, funkcjo-
nalne i antropologiczne. Konsekwencjg ich zastosowania bedzie réwniez uzy-
wana w opracowaniu zréznicowana terminologia. Ze wzgledu na dokonane juz
przez innych autoréw zastrzezenia, a takze dla zachowania jasnosci wywodu,
przyjete zostanie standardowe, pozwalajace na wymienne uzycie rozumienie
takich poje¢ jak: prasa kobieca / prasa dla kobiet, prasa poradnikowa / prasa
z poradami / poradniki / poradniki prasowe, rada / porada, poradnictwo /
doradzanie. Zastosowanie ostatniego z wymienionych poje¢ wymaga pewnego

'* Zob. rozwazania Sonji K. Foss o retoryce jako narzedziu badar referowane przez
J.Z. Lichaniskiego w: tegoz, Retoryka jako narzedzie badania naszych mysli: czym jest
téchne rhetoriké?, [w:] Tropami retoryki, stylistyki i dziennikarstwa. Tom dedykowany
Profesor Barbarze Bogolebskiej, red. M. Worsowicz, B. Fiolek-Lubczynska, Wydawnictwo
Uniwersytetu E6dzkiego, £6dz 2019, s. S1-53.

'3 Zob. np. O. Dabrowska-Cendrowska, Zmieniajqca si¢ rzeczywistosc..., s. 17-21;
J. Smél, Poradnictwo w prasie kobiecej ..., s. 14-25; Z. Sokdl, Z badar nad polskq prasq
kobiecq w latach 18181939, , Kwartalnik Historii Prasy Polskiej” 1983, nr 3(22), s. 5-6;
Z. Sokdl, Prasa kobieca w Polsce w latach 1945-1998, Wydawnictwo Wyzszej Szkoly
Pedagogicznej, Rzeszow 1998, s. 8; B. Trzop, Typy kultury popularnej na tamach cza-
sopism kobiecych, Oficyna Wydawnicza Uniwersytetu Zielonogoérskiego, Zielona Géra
2003, 5. 34.
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zastrzezenia — ,doradzanie” jest nie tylko zadaniem pracownikéw i wspoélpra-
cownikéw redakgji, jakie na famach badanych pism realizuja autorzy tekstow; to
takze (wraz z ,0dradzaniem”) jeden z gléwnych celéw retorycznego wystapienia,
dominujacy w rodzaju deliberatywnym mowy. Jego rozumienie w prezentowa-
nych analizach bedzie wynikalo z kontekstu. Podobnie przekaz, pojmowany jako
forma komunikacji werbalnej i wizualnej, odnosi¢ si¢ bedzie badz do pojedyn-
czej publikacji prasowej, do ich grupy, numeru czasopisma lub zbioru wydan
przygotowanych przez zesp6l redakcyjny.






ROZDZIAL1

Prasa poradnikowa - ujecie retoryczne

Retoryka jako sztuka i wiedza odpowiada na pytania zwigzane z wplywa-
niem na innych ludzi — ich sposéb widzenia $wiata, my$lenia oraz praktycznego
dzialania przy zalozeniu, ze ,slowa posrednicza w dostepie do rzeczy™'. Opi-
suje warunki skutecznosci, obiektywne przeszkody zwiazane z funkcjonowa-
niem w spoleczno$ci oraz z naturg cztowieka, wskazuje sposoby radzenia sobie
z nimi, dzialania i procesy wiodace do zamierzonego celu. Uswiadamia réwniez,
jak zmieniaja sie one wraz z upltywem czasu i w toku zmian cywilizacyjnych.
Zarazem retoryka funkcjonuje jako narzedzie krytycznej analizy, a w jej najszer-
szym rozumieniu przyjmuje si¢ nawet, ze jest badaniem wszelkich proceséw, za
pomoca ktérych ludzie wplywaja wzajemnie na siebie poprzez symbole i nieza-
leznie od intencji*. Jednak wziecie pod uwage zaréwno zamierzonych, jak i nie-
zamierzonych efektéw perswazyjnych rozszerza pole badan poza jakiekolwiek
przewidywalne granice, stad obecnos$¢ w literaturze przedmiotu pojecia ,aktu
retorycznego”. Mozna go rozumie¢ jako celowe uzycie érodkéw symbolicznych
(gtéwnie tekstu) w okre$lonej sytuacji laczacej nadawce i odbiorce*. Taki akt
jest dzialaniem zamierzonym, §wiadomie dokonywanym z uwzglednieniem
szczegdlnych warunkéw determinujacych jego powstanie (jest odpowiedzia na
okreslona potrzebe) i zaadresowanym do zalozonego odbiorcy”. Jest on zatem
zawsze osadzony w sytuacji retorycznej, na ktora sktadaja sie co najmniej: retor
(tu: autor, redakcja pisma poradniczego), temat (tu: problem wymagajacy

! Zob. stowa Gerta Uedinga przytoczone w: J.Z. Lichanski, Retoryka: od Richarda
E. Volkmanna do czaséw najnowszych (rozwéj dyscypliny), ,Acta Universitatis Wratisla-
viensis. Ksztalcenie Jezykowe” 2013, nr 11(21), s. 81.

* Zob. K.K. Campbell, S. Schultz Huxman, T.A. Burkholder, The Rhetorical Act:
Thinking, Speaking and Writing Critically, 5* ed., Cengage Learning, b.m. 2014, s. 8-9.

* Por. B. Sobczak, News telewizyjny jako akt retoryczny, ,Acta Universitatis Lo-
dziensis. Folia Litteraria Polonica” 2016, nr 1(31): Retoryka i jej dziennikarsko-medialne
zastosowania, red. M. Worsowicz, s. 97-112.

* Zob. tamze, s. 98.

* Por. K.K. Campbell, S. Schultz Huxman, T.A. Burkholder, The Rhetorical Act... ,s. 9.



18 Pisma poradnikowe dla kobiet na polskim rynku prasowym...

porady), publicznosé (tu: czytelnicy — potencjalni odbiorcy porad)®. Joanna
K. Skulska dostrzega w akcie retorycznym pieé elementéw (kontekst — czyn-
niki wspolistniejace, stanowiace swoiste ,,otoczenie” danego aktu; odbiorcy;
sytuacja lub potrzeba; cel lub zamiar; elementy limitujace — akt retoryczny jest
postrzegany jako narzedzie do rozwigzania okreslonego problemu) i nieco ina-
czej przedstawia ich wzajemne relacje — kontekst sytuacyjny jej zdaniem powi-
nien uwzglednia¢ m.in. lokalizacje, typ aktywnosci, wlasciwosci uczestnikéw
komunikacji, za$ sytuacja / potrzeba odnosi si¢ do konkretnych powodéw powsta-
nia aktu retorycznego’. Analiza tej ztozonej struktury obejmuje za$ kolejno:
1) zdefiniowanie sytuacji, 2) okreslenie roli nadawcy i jego relacji z odbiorca,
3) nakreslenie wlasciwego kontekstu sytuacyjnego, 4) dostosowanie rodzaju
i charakteru komunikatu do relacji, ) ustalenie sposobu przekazu komunikatu
oraz 6) dostosowanie komunikatu do celu dzialania retorycznego®. Zadaniem
badacza staje si¢ zatem precyzyjna deskrypcja poszczegélnych elementéw jezyka,
wydobycie przekazu (identyfikacja funkcji argumentacyjnej) i analiza wymiaru
perswazyjnego z uwzglednieniem odbiorcy, kontekstu, celu, elementéw limi-
tujacych oraz skutecznoéci aktu perswazyjnego’. Ponadto, jak stusznie zauwaza
Agnieszka Budzynska-Daca, ujecie sytuacji retorycznej nie odpowiada syste-
mowemu ujeciu sytuacji komunikacyjnej w perspektywie lingwistycznej, gdyz
»[k]rytyka aktu retorycznego wymaga [ ... ] rekonstrukeji jednostkowej sytuacji
w oparciu o relacje przyczynowe miedzy jej komponentami”™'®.

¢ W klasycznym juz ujeciu sytuacji retorycznej wedtug Lloyda Bitzera (The Rhe-
torical Situation, ,Philosophy and Rhetoric” 1968, Vol. 1, No. 1, s. 1-14) tworza ja trzy
komponenty: problem aktualnie wymagajacy rozwiazania, publiczno$¢, ktéra moze przy-
czynic si¢ do zmiany oraz zbior ograniczen wptywajacych na decyzje i dziatania. Zdaniem
badacza to wlasnie sytuacja retoryczna generuje dyskurs, ktéry ma sta¢ si¢ odpowiedzig
na zaistnialy problem. Zob. tez krytyke tej koncepcji autorstwa Richarda E. Vatza (The
myth of the rhetorical situation, ,Philosophy and Rhetoric” 1973, Vol. 6, No. 3, s. 154-161)
i Scotta Consigny (Rhetoric and its situations, ,Philosophy and Rhetoric” 1974, Vol. 7, No. 3,
s.175-186) oraz przeglad stanowisk w: A. Kampka, Obraz  retoryka — wartosci. Medialne
relacje wojenne, ,Rocznik Nauk Spotecznych” 2022, t. 14(50), nr 2, s. 28-29.

7 J.K. Skulska, Akt retoryczny jako forma komunikacji publicznej, ,Studia Ekono-
miczne. Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego w Katowicach” 2018, nr 376,
s. 199-200; taz, Retoryka na ustugach zarzqdzania, ,Nowoczesne Systemy Zarzadzania”
2017, nr2(12), s. 72. Por. C.M. Ornatowski, Analiza retoryczna. Podstawy i pedagogika,
http://www.retoryka.pl/index.php?site=hsite&id=41 [dostep: 5.08.2020].

$ Zob.].K. Skulska, Akt retoryczny..., s. 20S.

 Tamze, s. 206-207.

12" A. Budzyniska-Daca, Wspélczesna genologia retoryczna wobec tradycji klasycznej — wy-
brane zagadnienia, [w:] Dziedzictwo antyczne i biblijne dzis, red. nauk. M. Puda-Blokesz,
M. Ryszka-Kurczab, Collegium Columbinum, Krakéw 2020 (,Dialog z Tradycja’, t. 8), s. 148.


http://www.retoryka.pl/index.php?site=hsite&id=41
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Czasopismo poradnikowe jako akt retoryczny

W niniejszym opracowaniu akt retoryczny jest konceptualizowany z wyraz-
niejszym uwzglednieniem orientacji relacyjnej. Nadrzedna perspektywe widzenia
problemu wyznacza sytuacja retoryczna, w ktérej osadzone sa kluczowe elementy
aktu retorycznego, tj. nadawca (twdrca aktu retorycznego), przekaz (komunikat
perswazyjny) oraz odbiorca (adresat dzialai perswazyjnych). Tworzy ja zesp6t
uwarunkowan, w jakich mozliwa jest realizacja celéw redakcji oraz spelnienie
oczekiwan czytelnikéw — wyrazem ich wzajemnej zaleznosci jest zawarto$¢ pisma
poradnikowego. Nalezy przy tym podkresli¢ zlozono$¢ podmiotéw; zbiorowym
ynadawca” s3 bowiem nie tylko dziennikarze i inne osoby wypowiadajace si¢ na
tamach, ale i pozostali cztonkowie zespolu dbajacy o techniczne i promocyjne
walory publikacji, za$ wérdd czytelnikéw znajduja sie stali i okazjonalni odbiorcy
przekazu. Wspomniane uwarunkowania maja charakter zewnetrzny (srodowisko
spoteczno-kulturowe, w jakim funkcjonuje redakcja i toczy sie codzienne zycie
ludzi) i wewnetrzny (praktykowane w poszczegdlnych redakejach sposoby reali-
zowania aktéw retorycznych adresowanych i dostosowanych do ,swoich” czytel-
nikéw, wypracowane w oparciu o know-how gromadzone przez koncerny wydawni-
cze). Podlegaja one zmianom o charakterze ewolucyjnym, ale wydaja sie sprzyja¢
zachowywaniu przewagi nadawcy nad odbiorca. Nadawca na podstawie wynikéw
systematycznych badan preferencji czytelniczych, stale aktualizowanej wiedzy
o trendach w uzytkowaniu mediéw, wymianie do$wiadczen, a takze obserwacji
konkurencyjnych podmiotéw w segmencie wydawniczym wypracowuje i na bie-
zaco modyfikuje swoje dziatania'' — zar6wno te sluzace zachecaniu do siggania
po konkretne tytuly czy budowaniu pozytywnego wizerunku pisma i redakgji, jak
i te, ktore maja zapobiega¢ odrzuceniu przez odbiorce adresowanych do niego prze-
kazéw. Odbiorca za$ ulega takim dzialaniom tym latwiej, im bardziej §wiadomie
interpretuje intencje nadawcy jako ukierunkowane na jego dobro — w przypadku
bycia obiektem dzialant doradczych, pomocowych jest to standardowa reakeja.
Pewng role odgrywa réwniez poddawanie sie impulsom ciekawosci czy przyjem-
nosci estetycznej oferowanej przez atrakcyjny wizualnie produkt — podazanie za
nimi ostabia postawe obronng odbiorcy wobec mozliwej manipulacji.

Nieréwnorzednosci relacji sprzyja réwniez fakt, ze nadawca moze kreowa¢
nowe potrzeby odbiorcy, a nastgpnie proponowac sposoby ich zaspokojenia, co

"' Wydawnictwo Bauer anonsowato numer 2. ,Swiata Kobiety” z 2021 roku, nawia-
zujac do aktualnej sytuacji spolecznej: ,Zmiany uwzgledniaja inne zachowania i nowe
potrzeby kobiet rozpoznane w trakcie badan przeprowadzonych wéréd czytelniczek
prasy poradnikowej i rozrywkowej w nowej, pandemicznej rzeczywistosci” (za: gk,
Nowy zmieniony ,Swiat Kobiety”, http:/ /www.rynekprasowy.pl/nowy-zmieniony-swiat-
kobiety/ [dostep: 14.04.2021]).


http://www.rynekprasowy.pl/nowy-zmieniony-swiat-kobiety/
http://www.rynekprasowy.pl/nowy-zmieniony-swiat-kobiety/
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wywoluje pozytywnie postrzegany efekt podazania ,z duchem czasu” i oswajania
zmian w otoczeniu spotecznym. Typowa nabywczyni pisma poradnikowego nie
wie, dlaczego od konkretnego numeru zmienia si¢ jego szata graficzna, wielko§¢
czy charakter dzialéw tematycznych lub oferowany jest kolejny dodatek specjalny
— moze je co najwyzej zaakceptowac lub odrzuci¢. Zarazem wprowadzanie tych
nowosci jest kazdorazowo uzasadniane dostosowywaniem oferty do oczekiwan
odbiorcéw i wykorzystywane do utrwalania wizerunku redakcji jako podmiotu
kierujacego si¢ w swych dzialaniach misja sluzenia czytelnikom. W jakim stopniu
deklaracje te sa zgodne z prawda, a w jakim pozostaja chwytem marketingo-
wym - pozostaje tajemnica wydawcy, ale podejécie retoryczne pozwala opisaé na
poziomie tresciowym i formalnym zastosowane w konkretnych wypowiedziach
sposoby oddziatywania na odbiorce.

Akt retoryczny, jakim jest pismo i jego zawarto$¢, moze by¢ przez odbiorce
postrzegany jako zaproszenie do ,$§wiata w lepszej wersji’, w ktorym czuje sig
on komfortowo — znajome, dokuczliwe problemy znajduja szybkie i latwe roz-
wiazania, nie brakuje tez przyjemnych oraz ciekawych doswiadczen wynikaja-
cych z lektury materialéw na zwyczajowo interesujace kobiety tematy (moda,
uroda, zdrowie, wyposazenie wnetrz). Oferta jest ,skrojona na miare” i trudno
zachowa¢ krytyczny osad wobec towarzyszacej jej perswazji. Jej oddzialywanie
jest bowiem oparte na zasadzie unikania dysonanséw poznawczych i sktadaniu
niezobowiazujacych propozycji, ktérych ostateczna akceptacja zalezy od potrzeb
i checi odbiorcy. Zyczliwie pomocnemu nadawcy latwiej jest w takich warunkach
zyskac zaufanie, bo — jak stusznie zauwazaja Jacek Wasilewski i Adam Skibinski:

[ ...] nie mozna precyzyjnie i jednoznacznie oddzieli¢ w komunikacji miedzyludz-
kiej zaufania bedacego wynikiem stéw ptynacych z rozumu, stéw plynacych z serca
czy zaufania, bedacego wynikiem wiedzy o méwcy. W retoryce prawda lezy bardzo
blisko wiary i zalezy od relacji, w jaka zaangazowani sa méwrca i jego audytorium, oraz
od kontekstu, w ktorym wystepuja. W zaleznosci od tego, jaki uklad tworzy méwca
z audytorium, czyli w jakich rolach wystepuja [ ... ], prawdziwo$¢ mowy moze sig
opiera¢ na réznych kryteriach: na uczuciach, na objawieniu i odwotaniu do sit wyz-
szych, na logice i rozumowaniu w ramach przyjetych kulturowo zalozen kultury, na
percepcji zmystowej i doswiadczeniu. Na wrazenie prawdy (prawdopodobieristwa)
pracuje bardzo wiele elementéw. [ ... ] wszystkie funkcje komunikatu maja retorycz-
ne znaczenie: ekspresja nadawcy, referencja do odpowiedniego kontekstu, twércza
jakos¢ komunikatu, utrzymywanie odpowiedniego kontaktu, uzycie odpowiedniego
kodu dla tego komunikatu i metajezykowe wskazania na uzycie owego kodu oraz
poznawcze mozliwoéci odbiorcy i poczucie zrozumialo$ci mowy'.

"2 J. Wasilewski, A. Skibinski, Prowadzeni stowami. Retoryka motywacji w komuni-
kacji publicznej, Difin, Warszawa 2008, s. 180.



Prasa poradnikowa — ujecie retoryczne 21

Wspomniane sytuacyjno$¢, celowosé i adresatywno$¢ aktu retorycznego
w odniesieniu do czasopisma poradnikowego nie s3 fatwe do precyzyjnego opi-
sania. Wymagaja one bowiem zwrdcenia uwagi na kilka szczegétowych kwestii,
takich jak charakterystyka pism, ich cele i funkcje, sytuacja odbiorcy i profil
czytelniczy, a takze wylaniajacy sie z poradnikéw obraz §wiata wraz z organizuja-
cym go warto$ciowaniem. Wyznaczaja one dalszy tok rozwazan w tym rozdziale.

Charakterystyka pism poradnikowych

Obiektem badani w prezentowanych analizach s3 ogélnotematyczne (wie-
lotematyczne) czasopisma poradnikowe przeznaczone dla kobiet i ukazujace sig
w wersji drukowanej. Tworza one wazng czes$¢ polskiego rynku prasy dla pan,
od lat sytuujac sie wysoko zaréwno w badaniach czytelnictwa, jak i rankingach
sprzedazy, cho¢ — podobnie jak inne tytuly udostepniane w postaci tradycyjne;
— odczuwaj skutki kryzysu ekonomicznego i ewolucji sposobéw uzytkowania
mediéw"’. Ponizej przedstawiono dane dotyczace ich poczytno$ci na tle innych
pism (Wyk. 1, s. 22) oraz sprzedazy ogétem w ostatnich latach (Wyk. 21 3,
5.23-24)",

30O ,odchodzeniu od druku” i cyfrowej przysztoéci prasy méwia zaréwno uczest-
nicy rynku mediéw, jak i jego badacze — zob. np.: J. Stawiany, Prasa w 2022 i trendy na
nadchodzqcy rok. ,Los dziennikéw jest przesqdzony”, https:/ /www.wirtualnemedia.pl/
artykul/koniec-prasy-magazynow-ktore-tytuly-zniknely-z-rynku [dostep: 6.01.2023];
LO, PAR, Bez wsparcia paristwa drukowana prasa zniknie z rynku. Zostanq tylko maga-
zyny premium, https://www.press.pl/tresc/73591,bez-wsparcia-panstwa-drukowana-
prasa-zniknie-z-rynku_-zostana-tylko-magazyny-premium [dostep: 6.01.2023]; M. Usi-
dus, Ostatnia dekada prasy? - MIROSEAW USIDUS podaje , date korica” prasy papiero-
wej, https://sdp.pl/ostatnia-dekada-prasy-miroslaw-usidus-podaje-date-konca-prasy-
papierowej/ [dostep: 5.08.2020]; J. Kepa-Metrak, Jaka bedzie prasa po pandemii? Préba
diagnozy wstepnej (stan na styczeri 2021), ,Media — Biznes — Kultura” 2021, nr 2(11),
s. 169-184; R. Filas, Co si¢ stalo z prasq drukowang w Polsce? Bilans ostatniej dekady
(2010-2019), ,Naukowy Przeglad Dziennikarski” 2020, nr 4, s. 49-82.

'* Brak petnych danych za rok 2022 wynika zaréwno z terminu zakonczenia prac
nad monografig, jak i zmiany sposobu oraz terminu raportowania wynikéw badan
sprzedazy prasy przez Polskie Badania Czytelnictwa (KOZ, PBC inaczej liczy srednig
sprzedaz dziennikow i nie publikuje juz danych o nakladzie, https://www.press.pl/
tresc/70913,pbc-inaczej-liczy-srednia%C2%A0sprzedaz-dziennikow-i-nie-publikuje-
juz%C2%A0danych-o-nakladzie?source=Pressletter&utm_source=newsletter&utm_
medium=email&utm_campaign=Pressletter&uid=814 [dostep: 6.01.2023]).


https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/koniec-prasy-magazynow-ktore-tytuly-zniknely-z-rynku
https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/koniec-prasy-magazynow-ktore-tytuly-zniknely-z-rynku
https://www.press.pl/tresc/73591,bez-wsparcia-panstwa-drukowana-prasa-zniknie-z-rynku_-zostana-tylko-magazyny-premium
https://www.press.pl/tresc/73591,bez-wsparcia-panstwa-drukowana-prasa-zniknie-z-rynku_-zostana-tylko-magazyny-premium
https://sdp.pl/ostatnia-dekada-prasy-miroslaw-usidus-podaje-date-konca-prasy-papierowej/
https://sdp.pl/ostatnia-dekada-prasy-miroslaw-usidus-podaje-date-konca-prasy-papierowej/
https://www.press.pl/tresc/70913,pbc-inaczej-liczy-srednia%C2%A0sprzedaz-dziennikow-i-nie-publikuje-juz%C2%A0danych-o-nakladzie?source=Pressletter&utm_source=newsletter&utm_medium=email&utm_campaign=Pressletter&uid=814
https://www.press.pl/tresc/70913,pbc-inaczej-liczy-srednia%C2%A0sprzedaz-dziennikow-i-nie-publikuje-juz%C2%A0danych-o-nakladzie?source=Pressletter&utm_source=newsletter&utm_medium=email&utm_campaign=Pressletter&uid=814
https://www.press.pl/tresc/70913,pbc-inaczej-liczy-srednia%C2%A0sprzedaz-dziennikow-i-nie-publikuje-juz%C2%A0danych-o-nakladzie?source=Pressletter&utm_source=newsletter&utm_medium=email&utm_campaign=Pressletter&uid=814
https://www.press.pl/tresc/70913,pbc-inaczej-liczy-srednia%C2%A0sprzedaz-dziennikow-i-nie-publikuje-juz%C2%A0danych-o-nakladzie?source=Pressletter&utm_source=newsletter&utm_medium=email&utm_campaign=Pressletter&uid=814
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"Przyjacictka” NG 1,85
"Zzyciawzigte" e 1,67
"Pani Domu"  EEGEEE—— 1,57
“Vival" e 1,38
"Party. Zycie gwiazd" |G 1,34
"Swiat Wiedzy" [ 1,32
“Claudia”  INEGCGE—— 1,31
"Twoj Styl” " 1,29
"National Geographic Polska" e 1,19
"Murator”  I—— 11
"Kobieta i Zycie" NG 1,09
"MGj Piekny Ogréd” S 1,09
"Tele Swiat" [ 1,08
"Tina" | 1,02
"Poradnik Domowy" GG 1,01
"Przyslij Pzepis" [ 1
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"Wysokie Obcasy Extra" [ 0,85
"Swiat Kobiety" NG 0,33
"Olivia" | 0,53
0% 1% 2%
Wykres 1. Czytelnictwo dwutygodnikéw i miesiecznikéw w okresie listopad

2021 r. - pazdziernik 2022 r. ($redni procent respondentéw, ktérzy zetkneli sie
z przecietnym wydaniem pisma — czytali je badz przegladali)

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie danych PBC (https://www.pbc.pl/czytelnictwo/
[dostep: 6.01.2023]).

Najnowsze udostepnione dane dotyczace lacznej sprzedazy wydan dru-
kowanych i e-wydan pochodza z trzeciego kwartalu 2022 roku i wskazuja na
utrzymywanie si¢ tendencji spadkowej — z wyjatkiem ,Dobrych Rad” wszystkie
tytuly wykazaly nizsza sprzedaz egzemplarzowa niz w roku 2021 (Wyk. 4, 5. 25).

Wydawcami badanych pism sg spétki nalezace do zagranicznych koncer-
néw medialnych, rozwijajace dziatalno$¢ w wielu krajach i zdolne zapewni¢
wchodzacym w ich sktad podmiotom silne zaplecze organizacyjne, techniczne,
finansowe i merytoryczne. Zarazem jako rozbudowane przedsigbiorstwa sa
zarzadzane elastycznie, tj. w stosunkowo krétkim czasie moga zmienia¢ teren,
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na ktorym prowadza dzialalnos$¢, powolywac i likwidowa¢ swoje podmioty,
modyfikowac¢ ich charakter, a takze zasoby kadrowe'. Dla redakcji prasowych
oznacza to m.in. funkcjonowanie pod staly presja bilansu ekonomicznego oraz
gotowo$¢ do przebudowywania oferty w zaleznoéci od zmieniajacych sie tenden-
cji na rynku czytelniczym. W takiej sytuacji szczegdlng role odgrywaja zasoby
archiwalne i wzajemne wzorowanie si¢'’, pozwalajace na wtdrng monetyzacje
treéci juz wezeéniej udostepnionych.
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Wykres 2. Srednia sprzedaz dwutygodnikéw poradnikowych w latach 2018-2021
(wtys. egz.)

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie danych ZKDP i PBC (M. Kurdupski, , Przy-
jaciétka” najchetniej kupowana w 2019 roku, ,Naj” najbardziej w dél, https://www.wirtualne
media.pl/artykul/sprzedaz-dwutygodnikow-poradnikowych-2019-rok [dostep: 14.04.2020];
»Przyjaciétka” liderem sprzedazy dwutygodnikéw poradnikowych w 2021 roku, https:/ /www.press.
pl/tresc/69652, przyjaciolka_-liderem-sprzedazy-dwutygodnikow-poradnikowych-w-2021-roku
[dostep: 10.04.2022]; https://infogram.com/srednia-sprzedaz-ogolem-dwutygodnikow-
poradnikowych-w-2020-roku-1h984woj0ed3d6p [dostep: 6.01.2023]; Audyt PBC, dane za
okres 2020, 2021).

'S Zob. np. tw, Wydawnictwo Bauer mialo prawie 100 min zt zysku w 2021 roku,
https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/wydawnictwo-bauer-bez-2-proc-wplywow-
i-9-mln-zl-zysku [dostep: 6.01.2023].

16 Zob. E. Turlej, Kopiuj, wklej, sprzedaj, ,Press” 2016, nr 10, s. 65-67.


https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/sprzedaz-dwutygodnikow-poradnikowych-2019-rok
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https://www.press.pl/tresc/69652,_przyjaciolka_-liderem-sprzedazy-dwutygodnikow-poradnikowych-w-2021-roku
https://www.press.pl/tresc/69652,_przyjaciolka_-liderem-sprzedazy-dwutygodnikow-poradnikowych-w-2021-roku
https://infogram.com/srednia-sprzedaz-ogolem-dwutygodnikow-poradnikowych-w-2020-roku-1h984woj0ed3d6p
https://infogram.com/srednia-sprzedaz-ogolem-dwutygodnikow-poradnikowych-w-2020-roku-1h984woj0ed3d6p
https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/wydawnictwo-bauer-bez-2-proc-wplywow-i-9-mln-zl-zysku
https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/wydawnictwo-bauer-bez-2-proc-wplywow-i-9-mln-zl-zysku

24 Pisma poradnikowe dla kobiet na polskim rynku prasowym...

Czasopisma ukazujj si¢ obecnie w cyklu dwutygodniowym (,Naj”, ,Pani
Domu’, ,Tina", ,Przyjaciétka”) i miesiecznym (,Olivia”, ,Claudia”, ,Kobieta
i Zycie”, ,Dobre Rady”, ,Poradnik Domowy”, ,Swiat Kobiety”), a czestotliwo$¢
wiaze sie z ich charakterem i jakoscia oferowanych materiatow.
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Wykres 3. Srednia sprzedaz miesigcznikéw poradnikowych w latach 2018-2021
(w tys. egz.)
Zrédto: opracowanie wlasne (https: / /www.wirtualnemedia.pl/artykul/sprzedaz-wszystkich-
miesiecznikow-2019-rok-kobieta-i-zycie [dostep: 14.04.2020]; Audyt PBC, dane za okres
2020, 2021).

Mniejsze objetosciowo dwutygodniki ($rednio 43 strony'”) facza poradnictwo
z rozrywka i wypelniaja tzw. najnizsza potke prasy kobiecej — obok porad
z zakresu wielu aspektow zycia codziennego, jak zdrowie, moda, uroda, kulinaria,

17 Dane na podstawie badan PBC za trzeci kwartat 2022 roku (https://www.pbc.
pl/badane-tytuly/dwutygodniki?wydawcy=57312%7C57152 [dostep: 6.01.2023]).
Jak wykazaty badania wlasne, w 2019 roku $rednia liczba stron wynosila 52.


https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/sprzedaz-wszystkich-miesiecznikow-2019-rok-kobieta-i-zycie
https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/sprzedaz-wszystkich-miesiecznikow-2019-rok-kobieta-i-zycie
https://www.pbc.pl/badane-tytuly/dwutygodniki?wydawcy=57312%7C57152
https://www.pbc.pl/badane-tytuly/dwutygodniki?wydawcy=57312%7C57152
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prowadzenie domu, psychologia, prawo, finanse, zamieszczaja informacje z zycia
gwiazd, publikacje wspomnieniowe, krzyzéwki, horoskop'®. Preferuja krotkie,
bogato ilustrowane teksty, akcentujace zyciowa zaradnos¢ i zadowolenie z bycia
yzwykla kobiety”, co bezposrednio wiaze si¢ z preferencjami grupy czytelniczej, do
ktorej sa adresowane. Kolorowy i dynamicznie projektowany layout nie cechuje sie
elegancjg czy stylowa oryginalnoscia, ale jest przejrzysty i uporzadkowany. Czytel-
niczkom ,,prowadzonym” od tematu do tematu sekwencyjnos¢ tresci pozwala na
lekture przemienng, bardziej i mniej angazujaca intelektualnie oraz emocjonalnie.
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Wykres 4. Srednia sprzedaz wydan ogétem pism poradnikowych w trzecim kwartale
2022 r. (wtys. egz.)

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie danych PBC (Raport AUDYT PBC [dawniej
ZKDP]. Rozpowszechnianie Tytutéw Prasowych I1I kw. 2022 r., https:/ /www.pbc.pl/wp-content/
uploads/2022/11/Audyt_PBC_III_kw_2022.pdf [dostep: 6.01.2023]).

'8 O. Dgbrowska-Cendrowska, Jak zy¢? Poradnikowe funkcje periodycznych mediéw
adresowanych do kobiet w Polsce w XXI wieku, Oficyna Wydawnicza ASPRA-JR, War-
szawa 2018, s. 156-157.


https://www.pbc.pl/wp-content/uploads/2022/11/Audyt_PBC_III_kw_2022.pdf
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Miesieczniki poradnikowe naleza do tzw. srodkowej pétki prasy kobiece;j*.
Na érednio 112 stronach® proponuja bardzo podobny zakres tematéw jak dwu-
tygodniki*, ale przedstawionych w sposéb bardziej poglebiony i dopracowany
merytorycznie. Widoczne réznice wprowadzaja takze wyzsza jakos¢ papieru,
zdjeé i szaty graficznej, obecno$¢ na okladkach znanych oséb (aktorki, piosen-
karki, osobowosci telewizyjne) oraz silne powiazanie materialéw dziennikarskich
i promocyjno-reklamowych. Komercyjny aspekt oddzialywania perswazyjnego
widoczny jest przede wszystkim w publikacjach poswigconych modzie i urodzie,
ktore eksponuja takze walor estetyczny pism.

We wszystkich badanych czasopismach wielotematyczne tresci poradnikowe
przewazaja ilo§ciowo nad publikacjami o innej dominujacej funkgji (np. infor-
macyjnej, rozrywkowej), s3 wyraznie zréznicowane pod wzgledem gatunkowym
i rozmieszczone w trwalej, powielanej w kolejnych wydaniach strukturze dzia-
léw tematycznych. Temu opisowi nie odpowiadaja dwa pisma pozycjonowane
jako magazyny poradnikowe — ,Cala Ty!” oraz ,100 Rad’, a takze periodyki
oparte na formacie tego ostatniego (,,100 Rad. Przepisy i Diety”, ,100 Rad. Moja
Pigkna Dziatka”, ,100 Rad Poleca!”), i nie beda podlegaly badaniom®. Poza
obszarem zainteresowan znalaz! sie réwniez miesi¢cznik ,Poradnik 50+7, ktory
wprawdzie jako autorska koncepcja wydawnictwa Bauer miesci sie w modelu
czasopisma poradnikowego, jednak zostal od poczatku sprofilowany jako ,pismo
dojrzalych kobiet”, co istotnie ogranicza jego zakres tematyczny™.

' Zob. Z. Sokél, Polsko-niemieckie magazyny kobiece w latach 1990-1999, ,Studia
Medioznawcze” 2001, nr 1(2), s. 52; E. Laskarzewska, (Nie)realna? Trzy wyznaczni-
ki kreowanego obrazu kobiety w prasie kobiecej, [w:] Otwarte usta. Prawda czy falsz?,
red. J. Zimny, Katolicki Uniwersytet Lubelski Jana Pawtla IT w Lublinie, Stalowa Wola
2014, s. 564-565. W tej grupie najnizej nalezaloby usytuowaé ,Kobiete i Zycie”, kté-
ra wykazuje wyrazne podobienstwo do dwutygodnikéw — jako jedyny miesigcznik
ma zszywana oprawe, zamieszcza duzo reklam ustug wrézbiarskich, konkurséw sms
oraz $rodkéw paramedycznych. Jest réwniez jednym z dwoch magazynéw o najmniejszej
éredniej objetosci wydania (100 stron).

2 Dane na podstawie badai PBC za trzeci kwartat 2022 roku (https://www.pbc.
pl/badane-tytuly/miesieczniki?wydawcy=57168%7C57152 [dostep: 6.01.2023]). Jak
wykazaly badania wlasne, w 2019 roku srednia liczba stron wynosita 118.

! Szczegolowe omoéwienie tematyki miesiecznikéw poradnikowych dla kobiet przed-
stawila Olga Dabrowska-Cendrowska na podstawie analizy tresci 24 numeréw ,Poradnika
Domowego” oraz ,Kobiety i Zycia” z lat 2010-2016 w: tejze, Jak 2yé?..., s. 166-194.

** Zob. O. Dabrowska-Cendrowska, Zmieniajgca sig rzeczywistos¢ polskiej prasy kobiecej
(1989-2019), Wydawnictwo Uniwersytetu Jana Kochanowskiego, Kielce 2020, s. 70-71.

2> W branzowych informacjach o pojawieniu si¢ nowego tytulu (sierpien
2017 roku) charakteryzowano go jako pismo skierowane do kobiet powyzej S0. roku


https://www.pbc.pl/badane-tytuly/miesieczniki?wydawcy=57168%7C57152
https://www.pbc.pl/badane-tytuly/miesieczniki?wydawcy=57168%7C57152
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Wydawcy traktuja drukowane egzemplarze swoich pism jako priorytetowe*".
Swiadczy o tym fakt, ze nieliczne miesigczniki (,Claudia”, ,,Olivia”, ,Dobre
Rady”, ,Swiat Kobiety”) s (byly) oferowane w postaci e-wyda, a zwigzane
z tytulami witryny internetowe (claudia.pl*, poradnikdomowy.pl*®) lub pod-
strony wielotematycznych serwiséw dla kobiet (polki.pl/pani-domu.html) nie
odznaczaly sie atrakcyjnoscia ani pod wzgledem tre§ciowym, ani rozwigzan
typowych dla komunikacji sieciowej i zostaly zlikwidowane lub wchloniete
przez wortale (polki.pl, kobieta.pl)*”. Po zamknieciu z koficem 2022 roku trzech

zycia, glownie mieszkanek mniejszych miejscowosci, z wyksztalceniem podstawowym
lub $rednim. Mialy by¢ to panie dojrzale, o tradycyjnym i praktycznym podejéciu do
zycia, ktérym zaoferowano obszerny dzial o zdrowiu (m.in. kuracje ziolowe, diety zdro-
wotne, opisy terapii i samodzielnych rehabilitacji, nowe i malo znane informacje na
temat powszechnych dolegliwosci i choréb), opiece nad seniorem i wnukami, kulinariom
(m.in. zapomniane polskie przepisy, rodzinne tradycje). W miesigczniku miaty poja-
wia¢ sie réwniez artykuly dotyczace wiary i wartoéci chrze$cijanskich oraz po$wiecone
urodzie po 50-tce (zob. jk, Bauer wydaje miesigcznik , Poradnik S0+” dla dojrzatych ko-
biet przywiqzanych do tradycyjnych wartosci, https:/ /www.wirtualnemedia.pl/artykul/
miesiecznik-poradnik-50-dla-dojrzalych-kobiet-przywiazanych-do-tradycyjnych-
wartosci [dostep: 5.08.2020]). W sierpniu 2019 roku od$wiezono magazyn, dodajac
m.in. rubryke z poradami, co zrobi¢, gdy lekarz lekcewazy dolegliwosci seniora (w mar-
cu 2021 roku zastapiono ja cyklem ,Gdy lekarz nie ma dla nas czasu”), oraz porad-
nik pacjenta opisujacy proces leczenia okreslonych schorzel. W marcowym numerze
z 2021 roku zawarto$¢ miesiecznika wzbogacila sie o wskazowki psychologiczne do-
tyczace radzenia sobie z trudnymi sytuacjami i w relacjach z innymi ludZmi, a takze
dbania o wlasny dobrostan psychiczny. W styczniu 2020 roku ,Poradnik 50+~ stat sie
liderem sprzedazy wér6d miesigcznikéw poradnikowych, a od lutego 2020 roku regu-
larnie zajmuje pozycje wicelidera (por. M. Kurdupski, , Kobieta i Zycie” i , Poradnik S0+
najchgtniej kupowanymi miesiecznikami w II kwartale (top 81), https://www.wirtualne-
media.pl/artykul/sprzedaz-miesiecznikow-2022-rok [dostep: 5.08.2022]). W trzecim
kwartale 2022 roku sprzedaz pisma wyniosta 126 523 egzemplarzy (https://www.pbc.
pl/badany-tytul/poradnik-50/ [dostep: 6.01.2023]).

** Dane PBC za trzeci kwartat 2022 roku wskazuja jedynie udziat liczby sprze-
danych e-wydan (14 egz.) w sprzedazy egzemplarzowej ,Swiata Kobiety” (https://
www.pbc.pl/badane-tytuly/wszystkie?wydawcy=57168%7C57312%7C57152 [dostep:
6.01.2023]).

»0d 2023 roku Iacze przekierowuje zainteresowanych na strone kobieta.pl na-
lezaca do Burda Media Polska.

¢ Adres aktywny do maja 2019 roku.

%7 Zob. A. Wesolowska, Polska prasa dla kobiet w Internecie, ,Zagadnienia Informacji
Naukowej” 2011, nr 2(98), s. 69-73. Autorka wéréd czasopism drukowanych majacych

”
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tytuléw omawiany segment prasy jest w mediach spoleczno$ciowych reprezen-
towany w bardzo ograniczonym stopniu®®. Redakcje prawdopodobnie wychodza
z zalozenia, ze przyzwyczajone do dynamicznosci oraz interaktywnosci mtodsze
potencjalne czytelniczki magazynéw znajduja podobne tresci w innych zasobach
Internetu®. Chociaz witryny sieciowe zachowuja wyrazny charakter poradni-
kowy i wielotematyczno$¢, trudno jest zestawiac je z wersjami drukowanymi
pism, a tym bardziej analizowa¢ — wymagalyby one zastosowania odrebnych
narzedzi badawczych®. Z tego wzgledu nie beda one brane pod uwagg jako
material badawczy.

Za akt retoryczny mozna uwazaé pojedyncza publikacje na tamach pisma
poradnikowego, otoczong innymi materialami typowymi dla danego tytutu.
Prowadzone analizy skupig si¢ jednak przede wszystkim na akcie retorycznym
rozumianym jako pojedynczy numer czasopisma lub ich zbior, w szczegdlnosci

swoje elektroniczne odpowiedniki (witryny internetowe lub e-wydania) wymienia prawie
wszystkie tytuly poradnikowe (,,Claudia’, ,Dobre Rady”, ,Kobieta i Zycie’, ,Naj’, ,Olivia’,
Pani Domu’, ,,Poradnik Domowy”, , Przyjaciétka”), podajac réwniez ich adresy stron w In-
ternecie; na poczatku 2023 roku jedynie adres strony ,Pani Domu” byl aktywny.

% Profile na Facebooku maja / mialy ,Kobieta i Zycie”, ,Olivia” i ,Swiat Kobie-
ty”, na Instagramie ,Olivia”, ,Claudia’, Swiat Kobiety” oraz ,Dobre Rady”; ta ostatnia
redakcja zamiescita na swoim profilu jeden post, w ktérym informowata, ze jubileusz
20-lecia pisma bedzie dobra okazja do zaistnienia na Instagramie (https://www.instagram.
com/p/CklwlEBKB2c¢/ [dostep: 16.01.2023]). Zob. O. Dabrowska-Cendrowska, Prasa
kobieca a profile magazynéw kobiecych na Facebooku — rywalizacja czy koegzystencja?,
[w:] Z teorii i praktyki komunikacji spotecznej. Stan i rozwéj badarn w Polsce, red. K. Ko-
narska, A. Lewicki, P. Urbaniak, Uniwersytet Wroctawski, Wydawnictwo Libron — Filip
Lohner, Wroctaw—Krakéw 2018, s. 349-350.

* Koncern Edipresse, ktory zaplanowat skoncentrowanie si¢ na digitalowym port-
folio dla kobiet, podjal nawet decyzje o pozbyciu sig tytutéw funkcjonujacych jedynie
w wersji tradycyjnej. Medioznawca Maciej Mysliwiec uznal te decyzje za dowodd obser-
wowania zmian na rynku i uwzgledniania trendéw zwigzanych z ubywaniem niektérych
grup docelowych i pojawianiem si¢ nowych konsumentéw (zob. jk, Bauer przejmuje
pisma Edipresse. Benbenek: takie decyzje sq zawsze trudne, https:/ /www.wirtualnemedia.
pl/artykul/sprzedaz-bauerowi-przez-edipresse-trzech-pism-poradnikowych-nie-dziwi-
benbenek-takie-decyzje-sa-zawsze-trudne [dostep: 5.08.2020]).

3% O perspektywach rozwoju prasy kobiecej w tym kontekscie zob. J. Poleszczuk,
I. Anuszewska, Diagnoza spolecznych zachowan czytelniczych w obrebie prasy drukowa-
nej i cyfrowej. Nowe platformy dostepu do tresci. Transformacja prasy, raport z badania
zrealizowanego na zlecenie Izby Wydawcéw Prasy opracowany przez Millward Brown,
b.m. 2013, s. 4445, 52-53, https://zkdp.pl/attachments/article/517/Raport%20
RYNEK%2011-02-20149%20(R)%20word%20TWP.pdf [dostep: 5.08.2020].


https://www.instagram.com/p/CkIw1EBKB2c/
https://www.instagram.com/p/CkIw1EBKB2c/
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https://zkdp.pl/attachments/article/517/Raport%20RYNEK%2011-02-2014%20(R)%20word%20IWP.pdf
https://zkdp.pl/attachments/article/517/Raport%20RYNEK%2011-02-2014%20(R)%20word%20IWP.pdf

Prasa poradnikowa — ujecie retoryczne 29

rocznik. Konkretne wydanie stanowi dla czytelniczki spdjna oferte, z ktéra moze
sie ona zapozna¢ w stosunkowo krétkim czasie, a zatem prezentowane materialy
oddzialuja na nig facznie jako makroakt o funkeji perswazyjnej. Uwzglednienie
rocznego zbioru numeréw pism wynika natomiast z bardzo wyraznego uzaleznienia
ich zawartosci od cyklu kalendarzowego oraz praktyk wywodzacych sie z polskiej
tradycji i obyczajowosci. Stale czytelniczki dobrze wiedza, ze np. w wydaniach wio-
sennych podjete zostang tematy porzadkowania ogrodu po zimie, ozdabiania wiel-
kanocnego stotu czy przygotowania skory na silniejsze nastonecznienie, zas we
wrze$niowych — radzenia sobie w pracy po powrocie z urlopu lub z wystaniem
dziecka do szkoly, pielegnowania skéry po letnim opalaniu. W przypadku mie-
siecznikéw wazny jest rowniez fakt, ze poszczegélne wydania s3 dostepne duzo
wezesniej, niz wynikaloby to z ich datowania, np. numery czerwcowe mozna kupi¢
juz na poczatku maja, a ,,Kobieta i Zycie” informuje réwniez, co bedzie mozna
znalez¢ w kolejnym numerze®'. Cykliczno$¢ pozwala na wyrobienie nawyku stalej
lektury wybranego pisma i wzmacnia poczucie, ze redakcja jest wiernym towa-
rzyszem naturalnych zmian oraz waznych wydarzen w zyciu kazdego czlowieka.
Zdaniem Henryka Czubatly we wspodlczesnych czasopismach dla kobiet mozna
bowiem obserwowac zjawisko opowiesci ,snujacych sie w nieskoniczono$¢”:

Sita oddziatywania na odbiorce oraz trwalo$¢ jego przywiazania do czasopisma zale-
zy od jego standaryzacji i rozpoznawalnosci. Jest zwiazana ze zdolnoscig spelniania
oczekiwan i odpowiadania na zyczenia czytelnika — to zdolnos$¢ wpisywania sie
w jego $wiadomos¢. Redaktorzy tych opowiesci, ktérymi sa magazyny dla kobiet,
uprawiaja bowiem réwniez swoisty branding — ksztaltujac postawy lojalno$ciowe
wobec pisma, nadajg ksztalt marzeniom czytelniczek i kieruja ich wyobraznia*.

Takie wieziotworcze oddzialywanie jest istotnym elementem skutecznego
oddzialywania réwniez w wymiarze retorycznym.

Cele i funkcje pism poradnikowych

Badany zbiér periodykéw wpisuje sie w wieloletnia tradycje prasy przeznaczonej
dla zeniskiego odbiorcy, podejmujacej stereotypowo ,kobiece” tematy, takie jak uroda,
moda, prowadzenie domu, kulinaria®*. W kazdej z tych dziedzin obok informacji

! Zapowiedzi cze¢sciej publikujg dwutygodniki — ,Naj”, , Tina”, ,Przyjaciétka”

> H. Czubala, Magazyn dla kobiet jako opowies¢, , Annales Universitatis Paedago-
gicae Cracoviensis. Studia de Cultura V” 2013, nr 13§, s. 179.

3 Por. Z. Sokél, Z badari nad polskg prasq kobiecq w latach 1818-1939, ,Kwartal-
nik Historii Prasy Polskiej” 1983, nr 3(22), s. 7; J. Smdl, Poradnictwo w prasie kobiecej
drugiej potowy XX wieku. Studium genologiczne, Wydawnictwo Naukowe UAM, Poznan
2018, 5. 25-42.
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o nowosciach waznym elementem jest poradnictwo rozumiane jako podpowiadanie
rozwigzan zazwyczaj standardowych probleméw oraz sposobéw praktycznego radze-
nia sobie z codziennymi trudno$ciami. S one oparte na doswiadczeniu zyciowym
oraz wiedzy eksperckiej, ktére wzbudzaja zaufanie czytelniczek.

Wspolczesne czasopisma poradnikowe — podobnie jak inne segmenty prasy
— s3 przez wydawcow traktowane przede wszystkim jako zrédlo dochodéw bez-
posrednich (sprzedaz egzemplarzowa) i po$rednich (wspélpraca z reklamodaw-
cami)*. Temu celowi podporzadkowane s zawarto$¢ pism, polityka redakcyjna,
zmiany formalne (np. czestotliwosci ukazywania sie, tematyki), a takze profilo-
wanie relacji z czytelnikami®>. Ten ostatni aspekt jest szczegélnie istotny w odnie-
sieniu do realizowania kluczowych dla celu komercyjnego wartosci: pozytku
i przyjemnosci z lektury. Na ich podstawie buduje si¢ wigz z odbiorca, utrwala ja,
a nastepnie pielegnuje, aby skuteczniej zacheca¢ do korzystania z nowych pomy-
stéw przynoszacych zysk wydawcy (np. do zakupu wydania specjalnego danego
pisma). Za Olga Dabrowska-Cendrowska mozna méwi¢ o ,uwodzeniu przez
doradzanie™, ktore w perspektywie retorycznej nalezy rozumie¢ jako polaczone
oddzialywanie etosu nadawcy oraz inwencyjnej kreatywnosci, opartej jednak na
raczej konwencjonalnym postrzeganiu spotecznej roli kobiety*”.

Z punktu widzenia wlascicieli poszczegdlnych tytutéw wazna role odgrywa
réwniez zdobycie silnej pozycji rynkowej, dzieki przemyslanej i konsekwentnie pro-
wadzonej strategii budowania portfolio. W dwudziestoleciu 1990-2010 nabywanie,
zbywanie, reaktywowanie, przeksztalcanie poszczegdlnych periodykoéw, a takze
wojny cenowe*® doprowadzily do sytuacji, w ktorej dziesie¢ tytuléw ogoélnopo-

3* Zob. O. Dabrowska-Cendrowska, Zmieniajgca si¢ rzeczywistosc..., s. 39; J. Kreft,
Gazety ogélnopolskie. Strategie marketingowe, Wydawnictwo Studia Europejskie, Gdynia
2007, 5. 11-13.

35 Taka perspektywe opisuje teoria ,dziennikarstwa zorientowanego na rynek”
Johna H. McManusa. Wigcej zob. J. Kreft, Dziennikarstwo nastawione na rynek, [w:] Ma-
ski dziennikarstwa. Ksigga poswigcona prof. dr. hab. Wiktorowi Peplitiskiemu, red. nauk.
A. Kalinowska-Zeleznik, A. Lusiriska, J. Ma¢kiewicz, Wydawnictwo Bernardinum, Pel-
plin 2012, s. 134-136.

36 Por. O. Dabrowska-Cendrowska, Jak zy¢?..., s. 104.

7 Rozumianej jako okre$lony kulturowo zbidr oczekiwan spotecznych kierowa-
nych pod adresem kobiet, kreujacych ich tozsamo$¢ (zob. J. Miluska, Przeksztalcenia rdl
plciowych a szanse kobiet, [w:] Humanistyka i plec I. Studia kobiece z psychologii, filozofii
i historii, red. J. Miluska, E. Pakszysz, Wydawnictwo Naukowe Uniwersytetu im. Adama
Mickiewicza, Poznani 1995, s. 19.

3% Por.: J. Grzybczak, Czasopisma i ich wydawcy, [w:] Polski system medialny
1989-2011, red. nauk K. Pokorna-Ignatowicz, Krakowska Akademia im. Andrzeja
Frycza Modrzewskiego, Krakéw 2013, s. 126-131; T. Mielczarek, Wspdlczesne polskie
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radnikowych dla pan nalezalo do jedynie trzech wydawcéw, z ktérych najwiekszy
(Wydawnictwo Bauer) od 2012 roku kontrolowal siedem, bedac zarazem mono-
polista w sektorze prasy kobiecej. Ostatnia duza zmiana, w czerwcu 2019 roku,
jeszcze bardziej ujednolicita segment — Edipresse Polska wycofalo si¢ z wydawania
pism poradnikowych, a nalezace do niego ,Przyjaciétka’, ,Pani Domu” i ,Porad-
nik Domowy” znalazly si¢ w zasobach Bauera®. Zdaniem Olgi Dabrowskiej-
-Cendrowskiej strategia wydawnicza koncernu, podyktowana sytuacja demogra-
ficzng w Polsce, okazata si¢ skuteczna — mimo ogdlnej trudnej sytuacji ekonomiczne;j
wydawcoéw prasowych Bauer poszerzyt oferte, skupiajac swoja uwage na grupie
odbiorczej kobiet po S0. roku zycia*. Tym samym profil czytelniczek periodykéw
poradnikowych zostal zawezony. PéZniejsze zmiany — wspomniane zamkniecie
»Claudii”, ,Dobrych Rad” i ,Naj” w 2022 roku - potwierdzily te¢ tendencje, ktéra
zbiegla sie w czasie ze wzrostem kosztéw papieru, druku i energii oraz niewielkimi
zyskami generowanymi przez likwidowane pisma. Wydawcy wzieli réwniez pod
uwage brak ich istotnego potencjalu digitalowego*'.

Rozwazania wokot tezy o nadrzednosci osiagania zyskow finansowych
wymagaja postawienia waznego pytania: czy mozna w kontekécie magazynow
poradnikowych méwi¢ o kierowaniu si¢ réwniez dobrem czytelnikéw? Wszak

czasopisma wysokonaktadowe, ,Rocznik Prasoznawczy” 2008, t. 2, s. 67-69; Z. Sokél,
Polsko-niemieckie magazyny kobiece...; M. Topolski, Pisma szyte na miarg, http://www.
rynekprasowy.pl/pisma-szyte-na-miare/ [dostep: 5.08.2020]; tenze, Cenowa wojna, ,Nasz Kol-
porter” 2005, nr 9, s. 4-5, http://www.kolporter.com.pl/wydawnictwa/nasz_
kolporter/index.php?nk=959 [dostep: 5.08.2020]; O. Dgbrowska-Cendrowska, Prasa ko-
bieca w Polsce w latach 1989-2017 — préba diagnozy rynku, ,Rocznik Historii Prasy Pol-
skiej” 2018, t. 21, 7z. 4(52), s. 27-44.

¥ JSX, Edipresse Polska sprzedaje Wydawnictwu Bauer magazyny poradnikowe,
https://www.press.pl/tresc/57573,edipresse-polska-sprzedaje-wydawnictwu-bauer-ma
gazyny-poradnikowe?utm_source=newsletter&utm_medium=email&utm_campaign=
Pressletter&uid=814 [dostep: 5.08.2020]; O. Dabrowska-Cendrowska, Zmieniajgca sig
rzeczywistosc..., s. 45-46; taz, Dzialalnos¢ firmy Bauer Media na polskim rynku medialnym
w latach 1991-2019, ,Rocznik Historii Prasy Polskiej” 2020, z. 4(60), s. 82.

* 0. Dabrowska-Cendrowska, Zmieniajqca si¢ rzeczywistosc..., s. 90.

* Por. M. Kozielski, RzeZ, ,Press” 2023, nr 1-2, s. 14; P. Pallus, Wydawnictwo Bauer
zamyka pigé tytuléw i zwalnia, https://www.wirtualnemedia.pl/artykul /wydawnictwo-
bauer-zamyka-magazyny-naj-takie-jest-zycie-rzepis-na-zdrowie-zwolnienia [dostep:
27.11.2022]; PP, Burda zamyka kilkanascie magazynéw. Bedg zwolnienia, https:/ /www.
wirtualnemedia.pl/artykul/koniec-party-claudia-burda-style-sielskie-zycie-burda-
zamyka-tytuly-drukowane-zwolnienia [dostep: 27.11.2022]; PP, Burda zwolni 71 pra-
cownikéw. Bedg dodatkowe odprawy, https:/ /www.wirtualnemedia.pl/artykul /zwolnienia-
burda-media-polska-odprawy-likwidacja-magazynow-koniec [dostep: 28.11.2022].


http://www.rynekprasowy.pl/pisma-szyte-na-miare/
http://www.rynekprasowy.pl/pisma-szyte-na-miare/
http://www.kolporter.com.pl/wydawnictwa/nasz_kolporter/index.php?nk=959
http://www.kolporter.com.pl/wydawnictwa/nasz_kolporter/index.php?nk=959
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juz w samym akcie doradzania zawarty jest — jak zauwaza Joanna Smoél — impe-
ratyw etyczny ,[ ... | nakazujacy zawsze radzié, majac na celu dobro osoby pro-
szacej o porade, nigdy nie doradza¢ tak, aby spowodowac¢ szkode, wyrzadzi¢
jej jakas krzywde™*. Kwestia ta, kluczowa juz w czasach ksztaltowania sie teorii
oraz praktyki artis rhetoricae, wiaze si¢ z ustaleniem, czy dzialania twércy aktu
retorycznego i sam akt ujawniaja dodatkowe, prawdopodobnie mniej wazne, cele.
Na etapie analiz nalezy natomiast sprobowac okresli¢, czy wykorzystane strategie
komunikacyjne pozwola wnioskowa¢ o szczeroéci intencji nadawcy przekazu.

Wzbudzanie zainteresowania oferta wiaze si¢ bezposérednio z funkcjami,
ktore rowniez tradycyjnie przypisane sa omawianej grupie pism. Poza dora-
dzaniem* i informowaniem w wybranym zakresie, redakcje pelnig role prze-
wodnikéw i towarzyszy zyciowej aktywnosci, stale gotowych do okazywania
zrozumienia, a takze wspierania i zyczliwego, spolegliwego kierowania czytel-
niczka w dokonywaniu przez nig wyboréw. Ta personalistyczna perspektywa nie
jest naduzyciem — to echo tradycyjnej lektury prasy kobiecej, postrzeganej przez
czytelniczki jako spotkanie z kim¢ bliskim, a nawet zaprzyjaznionym*. Dla auto-
réw artykuléw to takze okazja do oddzialywania dydaktycznego (np. przeka-
zywania wiedzy z zakresu prawa, utrwalania nawykéw zdrowego odzywiania),
ksztaltowania gustu oraz stylu zycia (np. poprzez publikowanie sesji modowych,
wskazywanie sposobéw harmonijnego laczenia zycia rodzinnego z praca zawo-
dowa), a takze propagowania okreslonych wartosci. Systematyczna lektura sta-
nowi réwniez wypelnienie czasu wolnego, zapewnia rozrywke oraz moze sta¢
sie tematem rozméw w gronie bliskich osob.

W ujeciu retorycznym tak ukierunkowana aktywnos¢ wydawniczo-dzien-
nikarska nalezy postrzega¢ jako dzialanie przede wszystkim w obszarze ethos
i pathos. Wzbudzanie zainteresowania oferowanymi tre$ciami z jednoczesna
obietnicg zaspokojenia potrzeb w taki sposob, ze czytelniczka odczuje przyjem-
nos¢ pozytecznie spedzonego czasu, buduje takze bardzo pozadany wizerunek
nadawcy jako bezinteresownego przyjaciela. Nie mozna jednak wykluczy¢, ze

# 7. Smol, Porady prasowe w $wietle etyki, [w:] Retoryka i etyka, red. nauk. B. Sob-
czak, H. Zgélkowa, Wydawnictwo Poznariskie, Poznar 2009, s. 204.

# Szczegblowo o funkgji poradnikowej w kontekscie innych funkcji mediéw ma-
sowych pisze O. Dabrowska-Cendrowska w Jak zy¢?... , s. 59-81, Aneks.

# Dowodzi tego m.in. przywolywany w literaturze przedmiotu fenomen listéw
do redakgji pism kobiecych. Zob. np. K. Wodniak, Wspétczesna prasa kobieca a sprawy
ksigzki. Tresci literackie w czasopismach: ,Przyjaciétka”, , Twdj Styl”, ,Cienie i Blaski”, Wy-
dawnictwo Stowarzyszenia Bibliotekarzy Polskich, Warszawa 2004, s. 36-37. Zob. tez:
M. Gorska, Kobieta w obiektywie polskojezycznego i rosyjskojezycznego czasopisma ,Dobre
Rady” - ,, Aobpuie Cosemui”, ,Respectus Philologicus” 2013, nr 23, s. 180.
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w istocie chodzi o utrwalanie przekonania, iz organizacja wlasnego zycia przez
kobiete wymaga wsparcia z zewnatrz i upewniania co do trafnosci jej wyboréw.
W codziennym funkcjonowaniu oznacza to m.in. korzystanie z udogodnien ofe-
rowanych przez producentéw towardéw i ustug rekomendowanych na tamach
przez ,zyczliwego doradce”. Na plaszczyznie mentalnej zas — poruszanie sie
w granicach $wiata, celéw i warto$ci wykreowanych przez nadawce.

Skuteczna sprzedaz egzemplarzy czasopisma warunkowana jest — poza
oczywistym czynnikiem dostepnosci — gtéwnie zawartoscia oraz cena dostoso-
wang do mozliwosci nabywcéw*. Informacje na ten temat przekazuja okltadki
- barwne, wypelnione przede wszystkim tekstowymi zapowiedziami materialéw
zamieszczonych w srodku numeru, ktérym towarzyszy duze zdjecie usmiech-
nietej, atrakcyjnej kobiety, wyjatkowo dwoch osob. Zazwyczaj uzupelniaja je
nieliczne mniejsze fotografie potraw, rzadziej ludzi, przedmiotéw lub wnetrz.
Zajawki zdradzaja gléwne tematy pism — moda, kulinaria, zdrowie — i konkuruja
o uwage obserwujacych ze sloganami eksponujacymi poradnikowy charakter
tre$ci oraz zachecajacymi do zakupu egzemplarza komunikatami o cenie. Jej
wysokos$¢ waha sie od 2,39 zt do 3,99 z1* i jednoznacznie wskazuje na dwie
wazne cechy tego segmentu prasy — nie obejmuje on wydawnictw ekskluzywnych,
przeznaczonych dla zamoznych czytelniczek, oraz ze sprzedaz egzemplarzowa
nie rekompensuje wydawcy kosztéw przygotowania numeru.

Gros zyskow zapewnia wspolpraca z reklamodawcami. Nie ogranicza si¢ ona
jednak do zamieszczania wyraznie oznaczonych materialéw reklamowych i pro-
mocyjnych czy organizowania konkurséw dla czytelniczek z nagrodami fundowa-
nymi przez sponsoréw. Towary i marki sa na rézne sposoby obecne w materiatach

# Por. MZD, Ceny miesigcznikdw poradnikowych wzrosly o kilkanascie procent.
»Podwyzek moze by¢ wigcej”, https:/ /www.press.pl/tresc/72011,ceny-miesiecznikow-
poradnikowych-wzrosly-o-kilkanascie-procent - podwyzek-moze-byc-wiecej ?source-
=Pressletter&utm_source=newsletter&utm medium=email&utm_campaign=Presslet-
ter&uid=814 [dostep: 4.08.2022]. Z drugiej strony, badania wskazuja réwniez, ze niska
cena kojarzona jest przez kupujacych z niska jakoscia i dotyczy to réwniez produktéw
medialnych. Wiecej o ustalaniu cen na rynkach prasowych zob. Strategie ustalania ceny.
Raport na temat strategii, 2006, Swiatowe Stowarzyszenie Wydawcéw Gazet, https://
iwp.pl/wp-content/uploads/2018/09/Raport-WAN-2005-2006-SENS.6Pricing-
Strategies PL_SGE.pdf [dostep: 5.08.2020]; J. Kreft, Gazety ogdlnopolskie ..., s. 26-27.

% Dane na podstawie badat PBC za trzeci kwartat 2022 roku (https://www.pbc.
pl/badane-tytuly/dwutygodniki?wydawcy=57312%7C57152; https://www.pbc.pl/
badane-tytuly/miesieczniki?wydawcy=57168%7C57152 [dostep: 6.01.2023]). W mar-
cu 2019 roku podstawowa cena egzemplarzowa wynosita od 1,59 zt do 3,19 z}. Towarzy-
szacy numerowi dodatek, najczesciej ksigzeczka z przepisami kulinarnymi, podwyzsza
ceng, jednak nadal nie osiaga ona poziomu pism z tzw. wyzszej potki.
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https://iwp.pl/wp-content/uploads/2018/09/Raport-WAN-2005-2006-SFN5.6Pricing-Strategies_PL_SGE.pdf
https://iwp.pl/wp-content/uploads/2018/09/Raport-WAN-2005-2006-SFN5.6Pricing-Strategies_PL_SGE.pdf
https://www.pbc.pl/badane-tytuly/dwutygodniki?wydawcy=57312%7C57152
https://www.pbc.pl/badane-tytuly/dwutygodniki?wydawcy=57312%7C57152
https://www.pbc.pl/badane-tytuly/miesieczniki?wydawcy=57168%7C57152
https://www.pbc.pl/badane-tytuly/miesieczniki?wydawcy=57168%7C57152
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dziennikarskich, wigzane z nimi, co utrwala wiedze¢ o nich w pamieci odbiorcéw,
a zarazem sprzyja nabieraniu przekonania, ze jedynie konkretny produkt lub jego
wytworca zapewnia efekty opisywane w tekscie. Takie sterowanie $wiadomo-
$cia czytelnikéw sktania do myslenia o poradnictwie prasowym jako wygodnym
noéniku treéci perswazyjnych, ale ukierunkowanych komercyjnie.

Budowanie oraz utrwalanie wiezi z czytelnikami, niezbedne do dlugofalo-
wego oddzialywania na ich postawy i wyznawane wartosci, a takze profilowa-
nie stylu zycia, wigze si¢ — co oczywiste — z kreowaniem obrazu dziennikarzy,
redakeji i wydawcy. Przywolywany juz model przyjaciela-opiekuna jest tworzony
przede wszystkim na plaszczyznie jezykowej (m.in. za posrednictwem sposobu
zwracania sie do czytelniczek, deklaracji skuteczno$ci udzielanych wskazéwek)
oraz dzigki zabiegom formalnym, takim jak prowadzenie rubryk listow do
redakeji, publikowanie materialéw nadestanych przez czytelniczki, wlaczanie
ich w tworzenie tekstow dziennikarskich. Zarazem dobrze koresponduje on
z pouczaniem, a takze mobilizowaniem do wysitku stawania si¢ lepsza i bardziej
zaradng kobiet. Takie bardzo konsekwentne oddzialywanie moze jednak sku-
tecznie odwraca¢ uwage odbiorcéw od préb ograniczania autonomicznosciich
decyzji, gléwnie zakupowych, zawezania mozliwosci wyboru, a nawet narzucania
$wiadomosci braku alternatywy. Dostrzezenie perswazyjnej antynomii nie jest
latwe — wymaga uwaznego czytania, spostrzegawczosci oraz $wiadomosci, ze
poradnictwo w stylu dyrektywnym nie sprzyja samodzielnosci tych, do ktérych
jest kierowane®’. Najbardziej przydatne jest wlasne doswiadczenie w radzeniu
sobie z trudno$ciami réznego rodzaju, pozwalajace zakwestionowa¢ skutecznos¢
podpowiedzi zamieszczanych na famach czasopisma.

Sytuacja odbiorcza

Realizacja aktéw retorycznych w powyzszym znaczeniu jest $cisle zwia-
zana z sytuacja czlowieka funkcjonujacego we wspolczesnej rzeczywistosci
spoleczno-komunikacyjnej. Wydawcy prasy niewatpliwie zdaja sobie sprawe
z oddziatywania czynnikéw kulturowych i technologicznych, ktére determinuja
oczekiwania czytelnikdw. Przede wszystkim jest to przyzwyczajenie do niemal
wszechobecnosci rozmaitych postaci poradnictwa, zaréwno w otoczeniu fizycz-
nym czlowieka (np. reklamy ustug doradczych z wielu dziedzin), jak i w sferze

# Poradnictwo dyrektywne, dominujace w przeszloéci w dziatalnosci poradnicze;j,
zaklada malq samodzielno$¢ radzacego sie, oparcie na wiedzy i autorytecie doradcy,
ktory przedstawia szczegotowe i niepodlegajace dyskusji instrukgcje. Por. A. Kargulowa,
O teorii i praktyce poradnictwa. Odmiany poradoznawczego dyskursu. Podrecznik akade-
micki, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2004, s. 40.
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medialnej (np. internetowe serwisy z poradami czy poradnictwo posrednie
obecne np. w telenowelach), a takze réznorodno$¢ podmiotéw, ktére sie nim
zajmuja (tzw. kultura terapeutyczna®). Efekty pracy dziennikarzy — przekazy
o gléwnej funkcji poradnikowej — musza by¢ dla odbiorcéw atrakcyjne, dlatego
tacza uzytecznoséd z rozrywka, walorami jakosciowymi, spotecznymi czy este-
tycznymi, eksponujac wielowymiarowo$¢ aksjologiczna. Technologie komu-
nikacyjne daja natomiast odbiorcom mozliwoé¢ zaangazowania sie w sytuacje
doradzania i wystepowanie np. w mediach spoteczno$ciowych nie tylko w roli
odbiorcy porady, ale i eksperta, ktory zdobedzie uznanie i popularnosé, nawet
mimo braku formalnych wyznacznikéw profesjonalizmu (np. specjalistycznego
wyksztalcenia).

W takiej sytuacji rowniez redakcje czasopism drukowanych staraja si¢ wigza¢
swoje tradycyjne zalety z nowymi wyzwaniami. Na tamach wspétbrzmia glosy
fachowcow wypowiadajacych sie w dziedzinach wymagajacych specjalistycz-
nej wiedzy (medycyna, prawo) z glosami do§wiadczonych praktykéw (kosme-
tyczka, fryzjerka), ale réwniez amatoréw, ktérzy swoje kwalifikacje zdobywali,
rozwigzujac codzienne problemy (, porady naszych bab¢”). Porady nadsylane do
redakeji przez czytelniczki stanowia nie tylko wazna czes¢ materialéw publiko-
wanych w numerze, ale bywaja udostepniane jako odrebne zbiory — suplement
(,Smakowite dania dla oszczednych” — dodatek do ,Naj”) lub wydanie specjalne
(,Dobre Rady. 1000 Dobrych Rad”), a nawet samodzielny periodyk (tzw. pisma
spolecznosciowe, jak ,Przyslij Przepis’, ,Ciasta Czytelnikow”). Taka aktywnosé
jest gratyfikowana honorariami, a niekiedy takze zamieszczeniem zdjecia autorki,
co z pewnos$cig mozna interpretowac jako przejaw docenienia i wyrdznienia spo-
$rod grona czytelnikow.

W przypadku prasy poradnikowej wazny aspekt sytuacyjny tworza kon-
takty z odbiorcami. To nie tylko odpowiedzi na listy nadsylane do redakeji czy
organizowanie konkurséw z nagrodami®’, ale przede wszystkim podejmowanie

“ Pojecie wprowadzone przez Ph. Rieffa w latach 60. XX w. (zob. A. Zembrzuska,
Wspélczesne poradnictwo — miedzy upelnomocnieniem a manipulacjq, [w:] Manipulacja. Pe-
dagogiczno-spoleczne aspekty, cz. 2: Komunikacja, dydaktyka, wychowanie a manipulacja,
red. J. Aksman, Krakowska Akademia im. Andrzeja Frycza Modrzewskiego, Krakow
2010, s. 55-56). Edyta Zierkiewicz w kontekscie porady jako gléwnej formy przekazu
czasopism kobiecych przywoluje pojecia Wendy Simons ,masowa komunikacja porady”
oraz Ellen McCracken ,ideologia porady” (taz, Prasa jako medium edukacyjne. Kultu-
rowe reprezentacje raka piersi w czasopismach kobiecych, Oficyna Wydawnicza ,Impuls’,
Krakéw 2013, s. 35-36).

# Udzial w konkursie np. na kosmetyczna doskonato$¢ roku (Superprodukt ,Swia-
ta Kobiety”) nie oznacza jedynie szansy zdobycia atrakcyjnej nagrody. Czytelniczki maja
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temat6w sygnalizowanych przez czytelniczki jako pozadane i/lub interesujace,
a takze cykliczne badanie ich preferencji. Wiedza ta jest niezbedna w procesie pla-
nowania biezacych numeréw i dlugofalowej polityki wydawniczej, stanowi pod-
stawe wyboru strategii perswazyjnych oraz szybkiego reagowania na nietypowe
zachowania nabywcow prasy. Stwarza réwniez mozliwos¢ szczegélnie wyraznego
demonstrowania praktycznej uzytecznosci poradnictwa poprzez publikacje inter-
wencyjne i wlaczanie si¢ redakgji do szerszych akeji pomocowych®. Pozytywnym
efektem jest zaréwno korzy$¢ konkretnej osoby lub grupy oséb, jak i wrazenie,
jakie relacje z takich wydarzen robia na czytajacych, $wiadczac o spolecznym
zaangazowaniu instytucji wydajacej czasopismo.

Coraz popularniejszym sposobem miksowania treéci poradnikowych
i komercyjnych, ktory zarazem daje $wiadectwo wyjatkowej wiezi z czytelnicz-
kami oraz odpowiadania na indywidualne potrzeby, jest zapraszanie ich do
udzialu w sesjach modowych i tzw. metamorfozach. Efekty pracy stylistoéw, maki-
jazystow, fryzjeréw, a niekiedy réwniez chirurgdéw i dentystow z wybrana kobieta
pokazywane sa w pismie, jednak nie ilustruja jedynie przemiany ,Kopciuszka
w ksiezniczke” — s3 okazja do zarekomendowania towaréw i ustug, a w dalszej
kolejnosci przekazania innym ogdlnych wskazéwek i zasad dbania o wyglad.
Waznym narzedziem oddzialywania perswazyjnego takich publikacji staje si¢
empatia — ,zwykla” czytelniczka, widzac korzystna zmiane kogos takiego jak ona,
moze odczuwad przyjemno$¢ i nabra¢ ochoty na sprawdzenie efektéw na sobie.

Podstawowg korzys¢, jaka odbiorcy odnosza z lektury czasopism porad-
nikowych, tj. uzyskiwanie jednoznacznych wskazéwek, mozliwie szybko i bez
dodatkowych trudnosci prowadzacych do rozwiazania problemu, nalezy widzie¢
w szerszym kontekscie kulturowym. Nie chodzi tylko o jej wymiar metaforycznie
okreslany jako ,instant™", skupiajacy uwage uzytkownika na efektownosci, konden-
sacji przyjemnoéci, natychmiastowosci pozadanego efektu. To réwniez akcentowa-
nie indywidualizmu, a raczej naktanianie do brania odpowiedzialnosci za wlasne

okazje poznaé wezesniej konkursowe kosmetyki, gdyz sa one opisywane i promowane
na lamach. Akt glosowania moze zatem wiaza¢ sie z przyjemnym poczuciem odpowie-
dzialnego wykonania zadania, a zarazem odwzajemnienia sie za prace, ktora redakcja
wykonata dla czytelniczek.

39O dzialalnosci Fundacji ,Przyjaciétka” powstalej w 2000 roku z inicjatywy
pracownikéw redakcji zob. http://www.fundacja.przyjaciolka.pl/o-nas/ [dostep:
19.03.2019]. W zwigzku ze zmiang wlascicielska dwutygodnika w 2019 roku fundacja
zmienila logo oraz nazwe na ,Polki Moga Wszystko” (https://fpmw.pl/informacja-o-
zmianie/ [dostep: 3.03.2020]).

S Zob. Z. Melosik, Kultura instant — paradoksy pop-tozsamosci, [w:] Edukacja. Spo-
teczne konstruowanie idei i rzeczywistosci, red. M. Cylkowska-Nowak, Wolumin, Poznar
2000, 5. 372-385.


http://www.fundacja.przyjaciolka.pl/o-nas/
https://fpmw.pl/informacja-o-zmianie/
https://fpmw.pl/informacja-o-zmianie/
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zycie, niepoddawania si¢ obiektywnie zaistnialym okoliczno$ciom przy jednocze-
snej presji na odnoszenie sukcesu i rezygnacje z przecigtnosci. Taka postawa musi
wigzac sie ze staly gotowoscia dokonywania wyboréw oraz eliminowania watpli-
wosci, jednak w sytuacji pozbawienia (a co najmniej — ograniczenia) mozliwosci
oparcia si¢ na tym, co sprawdzone, tradycyjne, usankcjonowane obyczajem. Osoby,
dla ktérych taka narzucana samodzielnos¢ jest zbyt duzym obciazeniem, beda
szukaly potwierdzenia stusznosci podejmowanych decyzji. W warunkach ryzyka
potrzebuja ,ttumaczy” zaréwno zastanej przez siebie sytuacji, jak i niepewnej przy-
szlosci*®. Prasa poradnikowa oraz kreowana przez nig atmosfera wspolnotowosci
w obliczu probleméw oferuja wsparcie niewymagajace nadmiernej refleksji, porady
juz sprawdzone i autoryzowane. Ograniczaja takze skutki do$wiadczania innych,
dla niektorych stresujacych przejawéw wspoélczesnej kultury, takich jak orientacja
ku przysztoéci, ktéra podwaza warto$¢ rozwigzan wypracowanych w przeszlosci,
a takze trwalos$¢ autorytetow i rol spolecznych, negocjowalnos¢ norm oraz zasad
wyznaczajacych nawet podstawowe ramy ludzkiego zycia, szybka dezaktualiza-
cja obieranych drég i metod postepowania wigzaca si¢ z narastajacym poczuciem
komplikacji codziennej egzystencji. Na potrzebe odzyskania kontroli nad wlasnym
zyciem, a takze uczynienia go bardziej przewidywalnym odpowiadajg autorzy na
tamach pism poradnikowych, ktére swoja zawartoscia przede wszystkim buduja
u czytelniczek poczucie zaradnosci. Sprawczos¢ ta jest obarczona niskim ryzykiem,
opiera si¢ bowiem na przetestowanych sposobach dzialania, a presja samodoskona-
lenia si¢ jest rownowazona wskazywaniem plynacych z niej korzysci. Dzigki lektu-
rze czasopism z dobrymi radami kobiety zyskuja zatem poczucie bezpieczenistwa,
bliskosci z innymi i bycia pomocnym, zaspokajajac w ten sposob bardzo wazne dla
nich potrzeby psychiczne™.

Czytelnicy pism poradnikowych

Poprawne rozpoznanie charakterystyki grupy odbiorczej lub wlasciwy jej
dobor jest conditio sine qua non skutecznego dzialania, tak w zakresie ksztal-
towania relacji miedzy podmiotami aktu retorycznego, jak i jego skutkow

52 Przywoluje termin Z. Baumana (tenze, Prawodawcy i tumacze, przel. A. Ceyno-
wa, J. Giebultowski, red. nauk. przekladu M. Kempny, Wydawnictwo Instytutu Filozofii
i Socjologii Polskiej Akademii Nauk, Warszawa 1998).

* Por. M. Grudniewska, K. Pawlowska-Saliniska, Rodzina jest najwazniejsza. Ale
musi sig zmienic, ,Gazeta Wyborcza” 2019, 13.04, dodatek ,Wysokie Obcasy”, https://
classic-1wyborcza-1pl-1wipwm?2pk07aa.han3.lib.unilodz.pl/archiwumGW/9031416/
RODZINA-JEST-NAJWAZNIE]JSZA--ALE-MUSI-SIE-ZMIENIC [dostep: 25.03.2019].


https://classic-1wyborcza-1pl-1wipwm2pk07aa.han3.lib.uni.lodz.pl/archiwumGW/9031416/RODZINA-JEST-NAJWAZNIEJSZA--ALE-MUSI-SIE-ZMIENIC
https://classic-1wyborcza-1pl-1wipwm2pk07aa.han3.lib.uni.lodz.pl/archiwumGW/9031416/RODZINA-JEST-NAJWAZNIEJSZA--ALE-MUSI-SIE-ZMIENIC
https://classic-1wyborcza-1pl-1wipwm2pk07aa.han3.lib.uni.lodz.pl/archiwumGW/9031416/RODZINA-JEST-NAJWAZNIEJSZA--ALE-MUSI-SIE-ZMIENIC
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perswazyjnych®*. W opisanej wyzej sytuacji wydawcy prasowi aktywnie poszu-
kuja potencjalnych czytelnikdw, a takze dbaja o tych, ktérych uwage juz zwré-
cili swoja ofertg. Utatwia im to wspomniany monitoring zachowan odbiorcéw,
a takze zachowawczo$¢ w komponowaniu treéci opartej na stale powtarzajacych
sie tematach (moda, uroda, zdrowie, rodzina, dom)**.

Ogdlnotematyczne czasopisma poradnikowe to periodyki klasycznie kobiece
pod wzgledem zawartosci, nastawione na jak najwieksza blisko$¢ z odbiorczy-
niami*’. Deklaracje wydawcéw ujawniajg wprawdzie roznice w charakterystyce
grup docelowych, ale bardziej w odniesieniu do hierarchizacji tytuléw z wyzszej
i nizszej potki cenowej niz w obrebie calego segmentu®’.

Magazyny takie jak ,Olivia’, ,Claudia” czy , Swiat Kobiety” formatuja swoje
adresatki w okreslony sposob, tj. kreuja ich wizerunek jako pan ciekawych $wiata,
otwartych na do$wiadczenia, majacych pasje i zdecydowanych w madry, przemy-
$lany sposéb kierowad swoim zyciem®®. Oczekuja jakosciowych porad z zakresu
trendéw modowych, chociaz nie z ekskluzywnych wybiegéw dla modelek, nowo-
$ci kosmetycznych, eksperckiej wiedzy z réznych dziedzin, podpowiedzi, jak
zdrowo sie odzywia¢, by¢ aktywna fizycznie, dba¢ o wlasny rozwdj i rozumieé
innych. Waznym dla czytelniczek obszarem zainteresowan jest psychologia,

5% O zmianach na rynku prasy dla kobiet zwiazanych z oczekiwaniami czytelniczek
zob. T. Mielczarek, Wspdlczesne polskie czasopisma wysokonakladowe... , s. 68-70.

55 M. Topolski, Pisma szyte na miare...

36 Zob. np. Urszula Zubczytiska: Przyjaciétka wcigz jest ukochang gazetq Polek,
z U. Zubczyniska rozm. J. Wajdzik, http://www.portalmedialny.pl/art/64317 /urszula-
zubczynska-przyjacioka-wciaz-jest-ukochana-gazeta-polek.html [dostep: 19.03.2019];
G. Kozera, Skuteczne zabiegi o czytelnikéw, ,Nasz Kolporter” 2015, nr 11(218), s. 6-7,
http://www.kolporter.com.pl/wydawnictwa/nasz_kolporter/nasz_kolporter/
pdf/201511.pdf [dostep: 19.03.2019].

7 Wydawcy wyrézniaja np. podkategorie ,poradniki luksusowe” (,,Claudia’,
,Olivia”) — zob. Agnieszka Dolezych, wydawca pism luksusowych i poradnikowych w G+]
Polska, https:/ /www.wirtualnemedia.pl/artykul/agnieszka-dolezych-wydawca-pism-
luksusowych-i-poradnikowych-w-g-j-polska [dostep: 19.03.2019].

8 Olivia”jest ,[ ... ] poradnikiem dla dojrzatych (35+), ciekawych $wiata kobiet,
ktore sa otwarte na nowosci w sferze poradnictwa dotyczacego zaréwno codziennych
spraw, jak i madrego panowania nad swoim zyciem. [ ... ] Kobiety sa dzi$ doskonalymi
menadzerkami, potrafia godzi¢ wiele obowiazkow. Sa $wiadome swoich mozliwosci
i potrzeb, a w poradnikach szukaja szerszej, poglebionej, a przede wszystkim wiarygod-
nej (popartej opiniami ekspertéw) wiedzy, ktéra pomoze im podja¢ i drobne, i bardzo
wazne decyzje zyciowe. I wlasnie te treéci znajda na naszych [, Swiata Kobiety”] tamach”
(G. Kozera, Skuteczne zabiegi o czytelnikow...,s. 7). Zob. tez: https:/ /www.burdamedia.
pl/mediakit/claudia_pl.pdf [dostep: 14.04.2021].


http://www.portalmedialny.pl/art/64317/urszula-zubczynska-przyjacioka-wciaz-jest-ukochana-gazeta-polek.html
http://www.portalmedialny.pl/art/64317/urszula-zubczynska-przyjacioka-wciaz-jest-ukochana-gazeta-polek.html
http://www.kolporter.com.pl/wydawnictwa/nasz_kolporter/nasz_kolporter/pdf/201511.pdf
http://www.kolporter.com.pl/wydawnictwa/nasz_kolporter/nasz_kolporter/pdf/201511.pdf
https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/agnieszka-dolezych-wydawca-pism-luksusowych-i-poradnikowych-w-g-j-polska
https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/agnieszka-dolezych-wydawca-pism-luksusowych-i-poradnikowych-w-g-j-polska
https://www.burdamedia.pl/mediakit/claudia_pl.pdf
https://www.burdamedia.pl/mediakit/claudia_pl.pdf
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w szczegolnosci relacje interpersonalne oraz wplyw, jaki wywiera na nie wspol-
czesny $wiat. Kierowane do nich poradnictwo nie polega jedynie na dzieleniu sie
praktyczna wiedza, ale rébwniez na modelowaniu czytelniczki jako osoby pewnej
siebie i autorefleksyjnej. Stuzy temu m.in. zamieszczanie prawdziwych histo-
rii kobiet, reportazy oraz wywiaddéw ze znanymi osobami, ktére ttumaczg, na
czym polega wewnetrzna sila i jak j3 w sobie budowac oraz pielegnowa¢. Kobiety
potrzebuja jej, by spelniac wiele zyciowych rol, ale réwniez korzystaé z zycia
i umie¢ si¢ nim cieszy¢. Redakcje doceniajg za$ ich aspiracje, a takze wskazuja,
jak moga je realizowa¢.

Czytelniczki ,Tiny”, ,Naj” czy ,Pani Domu” to nie tylko wcze$niej wspo-
mniane ,zwykle” kobiety, ale tez panie o bardzo praktycznym nastawieniu do
zycia, ceniace sprytne (i niekosztowne) sposoby radzenia sobie z codziennymi
problemami, najlepiej podpatrzone u mam i bab¢. Takie gospodynie domowe,
cho¢ zachecane przez redakcje do zwracania wiekszej uwagi na siebie oraz
swoje potrzeby, nadal sa sktonne stawia¢ rodzing i innych ludzi na pierwszym
miejscu. Ich tradycyjne podejécie do zycia wyraza si¢ m.in. w docenianiu roli
zasad postepowania opartych na moralnosci i wierze. Aspiracje czytelniczek nie
wykraczaja poza przecietnos¢, co widaé np. w proponowanych przez redakcje
przykladach potraw (przewazaja niewyszukane modyfikacje znanych dan bez
egzotycznych skladnikéw) i kierunkéw krétkich wyjazdéw (gtéwnie Polska oraz
miejsca za granica kojarzone raczej ze sfera marzen).

Redakcje pozostatych magazynéw poradnikowych (,Kobieta i Zycie”,
,Poradnik Domowy”, ,Przyjaciétka”) stosuja rézne rozwiazania, aby przyciagnaé
obie grupy czytelniczek, oscylujac miedzy modelem kobiety ,nowoczesniejszej
i potrzebujacej inspiracji” a typem ,domowej, ostroznie zaradnej™”.

Zréznicowanie charakterystyk, cze$ciowo pokrywajace sie z podzialem
wedlug kryterium czestotliwosci ukazywania sie periodykéw, wynika gtéwnie
z trzech cech demograficznych czytelniczek: miejsca zamieszkania, poziomu
dochodéw oraz wieku. Wydawcy sa $wiadomi, ze po tytuly z wyzszej potki ceno-
wej nieco czesciej siegaja panie mieszkajace w $rednich oraz duzych miastach,
z wyzszymi dochodami, w wieku 30-45 lat, dwutygodniki trafiaja zas do kobiet
z mniejszych o$rodkéw, mniej zamoznych i starszych. Dane zebrane przez Polskie

3% Elzbieta Turlej, dziennikarka pism dla kobiet, zwraca uwage, ze podzial na grupy
czytelniczek okreslane jako ,luksusowe”, ,aspirujace” i ,biedne” (,ubogie, ale pracowite”)
stworzony zostal przez reklamodawcéw; druga i trzecia grupa obejmuja czytelniczki
charakteryzowane w niniejszym podrozdziale. Zob. E. Turlej, Poskramianie niegrzecznych
dziewczynek. Kobieca prasa miala wychowa¢ niezalezng Polkg, ale co$ poszto nie tak, https://
www.newsweek.pl/polska/spoleczenstwo/poskramianie-niegrzecznych-dziewczynek-
kobieca-prasa-miala-wychowac-niezalezna-polke/dcytkdh [dostep: 2.04.2019].
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Badania Czytelnictwa w drugim kwartale 2022 roku jednoznacznie wskazuja, ze
prasa poradnikowa blizsza jest przedstawicielkom ,pokolenia silver” (powyzej
5S. roku zycia), wyraznie dominujacego nad mlodszymi odbiorczyniami niemal
wszystkich badanych pism (Wyk. S, s. 41)%.

Wyrazng tendencja w ostatnich latach jest przesunigcie dolnej granicy
wiekowej odbiorc6w®, wezeéniej ustalonej na 25-30 lat, obecnie na 30-35 lat.
Adresatkami staly si¢ kobiety dojrzale (gérna granica to 55-60 lat) oraz wkracza-
jace wkrotce w wiek senioralny, co znajduje odzwierciedlenie w wigkszej ilosci
miejsca na tamach poswiecanego na tematyke zdrowia i aktywnosci w starszym
wieku, motywacyjnych historii z zycia dojrzalych kobiet, opieki nad seniorami
oraz wnukami®. Zmiany zachodza réwniez w szacie graficznej — kolory bardziej
sie tonuje, zwigksza font tekstowy, na okladkach pojawiaja sie panie w starszym
wieku. O sile trendu, a zarazem elastycznej polityce wydawniczej swiadczylo
ukazanie si¢ w lutym 2019 roku wysokonakladowego dwutygodnika ,Nasza
Rodzina” (Wydawnictwo Bauer), ktéry dolaczyt do tytutéw firmowanych bran-
dem ,100 Rad” (m.in. ,100 Rad. Poradnik 50+”). Cho¢ formalnie kierowany
do calej rodziny, wiele miejsca mial po$wigcac babciom, oferujac im m.in. dziat
»Super babcia” promujacy nowoczesne, aktywne zycie ,strazniczek tradycyjnych
warto$ci”®. Tytul zniknal jednak z rynku po ukazaniu si¢ czterech numeréw.

% Wyniki Polskich Badar Czytelnictwa wskazuja, ze najwiekszy udziat czytelnikow
55+ wérdéd ogolu siegajacych po pisma o charakterze poradnikowym maja ,Poradnik
50+” (74,5%), ,100 Rad” (69,4%) i ,Cata Ty!” (64,3%) — zob. A. Olbrot, Dojrzatos¢
wychodzi z ram, ,Press” 2022, nr 3-4,s. 133.

¢1 Zob. ]. Dzierzyniska-Mielczarek, Najwigksi wydawcy czasopism w Polsce w drugiej
dekadzie XXI wieku. Strategie przetrwania w cyfrowym s$wiecie, ,Rocznik Historii Prasy
Polskiej” 2021, t. 24, z. 3(63), s. 144.

6 Zob. Katarzyna Dowbor z rubrykq w miesigczniku ,Dobre Rady”, https:/ /www.
wirtualnemedia.pl/artykul/katarzyna-dowbor-z-rubryka-w-miesieczniku-dobre-rady
[dostep: 19.03.2019]; Odmieniony miesigcznik , Swiat Kobiety”: jeszcze wigcej tresci dla
kobiet dojrzatych, https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/ odmieniony-miesiecznik-
swiat-kobiety-jeszcze-wiecej-tresci-dla-kobiet-dojrzalych [dostep: 19.03.2019].

¢ Jak deklarowal wydawca: ,To unikatowy niezbednik poradniczy dla bab¢
XXI wieku, ktore chcg przekazywad dzieciom tradycyjne wartoéci, a jednocze$nie na-
dazad za wspolczesnym, szybko zmieniajacym sie $wiatem. Pojawia¢ si¢ w nim beda
pomysty na wspoélne, kreatywne zabawy i spedzanie czasu bez komputera, porady psy-
chologiczne zwigzane na przyklad z emocjami maluchéw czy dylematami nastolatkéw,
ale i teksty o tradycyjnych, rodzinnych wartosciach i dobrych manierach. Tytuly na wio-
sng, ,Nasz Kolporter” 2019, nr 5(257), s. S, http:/ /www.kolporter.com.pl/wydawnictwa/
nasz_kolporter/nasz_kolporter/pdf/20195.pdf [dostep: 11.06.2019].
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http://www.kolporter.com.pl/wydawnictwa/nasz_kolporter/nasz_kolporter/pdf/20195.pdf

Prasa poradnikowa — ujecie retoryczne 41

"Kobieta i Zycie"

"Przyjaciotka"

"Dobre Rady"

"Pani Domu"

"Poradnik Domowy"

"Tina"

llNajll

"Swiat Kobiety"

"Claudia"

"Olivia"

o
N
o

40 60

m55iwiecej 1145-54lata m35-44lata m25-34lata m15-24lata

Wykres S. Czytelniczki pism poradnikowych wg wieku
(dane za okres lipiec — wrzesier 2022 r.; w proc.)

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie danych PBC (https://www.pbc.pl/badane-
tytuly/ dwutygodniki?wydawcy=57312%7C57152; https:/ /www.pbc.pl/badane-tytuly/miesieczniki?
wydawcy=57168%7C57152 [dostep: 6.01.2023]).
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Dojrzaly wiek kobiety pokazywany jest w pismach jako najlepszy okres
w zyciu czytelniczek. Swiadome wlasnych potrzeb, wiedza juz, jak je zaspoka-
ja¢ i chca to robi¢, potrafia bez zalu rezygnowac z osiagniecia rzeczy, ktérych
zdobycie wiaze si¢ ze zbyt wysoka ceng lub rozczarowaniem. Zarazem klu-
czowymi obszarami zainteresowarn stajg si¢ zdrowie, zachowanie jak najdtuzej
atrakcyjnego wygladu oraz sprawnosci intelektualnej i fizycznej. Publikacje stuza
réwniez wzmacnianiu przekonania, ze zycie moze by¢ jeszcze ciekawe i wresz-
cie nadszedt czas sprawiania sobie przyjemnosci, na ktére wczesniej kobieta
sobie nie pozwalata. Dla seniorek jest to réwniez podtrzymywanie poczucia bez-
pieczenstwa — stad duzo publikacji poswieconych ostrzeganiu przed oszustami,
zmianom w przepisach emerytalno-rentowych, zalatwianiu spraw w instytucjach
publicznych itp.%*

Zauwazalna zmiang jest podkreslanie faktu, ze na famach pojawia si¢ moda
dla pan o pelniejszych figurach i ze jest ona prezentowana przez takie wlasnie
modelki. Opisom strojow towarzyszy wprawdzie charakterystyczna retoryka
zachecajaca do maskowania ,nadmiernych kraglosci’, niemniej mozna dostrzec,
ze redakcje nie lekcewaza zwigzku miedzy starzeniem si¢ kobiety i przybieraniem
na wadze.

Niezmiennie silnym dzialem w pismach poradnikowych sa kulinaria. Prze-
pisy, uwzgledniajace takze potrzeby oséb cierpiacych na rozmaite schorzenia,
stosujacych diety czy rezygnujacych z jedzenia niektérych produktéw, anonso-
wane s3 juz na oktadkach i trafiaja do specjalnych miniksiazeczek sprzedawanych
wraz z numerem pisma. Layout przewiduje réwniez, ze niektdre przepisy beda
zbierane przez czytelniczki — stad specjalnie zaprojektowane kolumny pozwa-
lajace na ich wyciecie bez uszkodzenia innych stron.

Redakcje magazynéw duza wage przywiazuja do eksperckosci — odbiorczy-
nie doceniaja bowiem obecno$¢ na tamach konsultantéw z réznych dziedzin,
mozliwos¢ przeczytania wywiadu z lekarzem lub odpowiedzi na list do praw-
nika. Ich autorytet oddzialuje zaréwno bezposrednio, jak i wzmacnia zaufanie
do wiarygodnosci pisma.

Kierowanie przekazu do polskich czytelniczek wymaga prezentowania tema-
tow w kontekstach, ktdre zostang przez nie odczytane jako swojskie i bliskie.
Tym wytlumaczy¢ mozna obecnos¢ publikacji poswigconych polskim tradycjom,
miejscom, wydarzeniom oraz osobom znanym z polskiej historii i teraZniejszosci.
Szczegdlna role odgrywaja historie z zycia zwyklych ludzi - ich parenetyczna

 Wskazane tresci sg efektem szerszego trendu na rynku wydawniczym, obser-
wowanego w Polsce od 2014 r. i zwigzanego z dostosowywaniem oferty wydawniczej
do oczekiwan kobiet po 50. roku zycia (por. O. Dabrowska-Cendrowska, Prasa kobieca
w Polsce...,s. 43).
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wymowa oparta jest na wywolywaniu silnych, angazujacych emocji wspieraja-
cych wyobraznie i pamie¢. Lektura takich tekstow daje czytelniczkom poczucie,
ze robwniez w ich zyciu moga rozegra¢ si¢ podobne wydarzenia, a zawarte w tek-
$cie wskazdwki postepowania s3 uzyteczne i zrozumiale.

Znaczaca cze$¢ zawartosci czasopism poradnikowych stanowi jednak mate-
rialy ,,uniwersalne”, odwolujace si¢ do zainteresowan i potrzeb, ktore wspdlczesna
(i nie tylko) kultura przypisuje kobietom. Wlasnie one moga stanowi¢ publikacje
latwo podlegajace wspomnianej wtdrnej monetyzacji. Z retorycznego punktu
widzenia takie dzialania nie powinny opierac si¢ jedynie na mechanizmie ,kopiuj
— wklej”, lecz takze wymagaja dostosowania do oczekiwan specyficznych czy-
telniczek konkretnego tytutu. Moga polega¢ na zmienianiu niektoérych szczego-
léw w publikowanych tekstach, prezentowaniu towaréw i ustug dostepnych na
lokalnym rynku, przygotowaniu ilustracji fotograficznych z polskimi bohaterami.
Jednak z punktu widzenia zasadniczego celu wydawcy, tj. maksymalizacji zyskow
i minimalizacji kosztéw, zakres takich zmian powinien by¢ jak najmniejszy®.

Aksjologia i obraz $wiata

Wezesniejsze rozwazania czg$ciowo odpowiedzialy juz na pytania o aksjo-
logiczny wymiar badanego segmentu prasy. Nalezy podkre§li¢, ze jest on bar-
dzo czytelny, a zarazem odnosi si¢ do dwdch odmiennych perspektyw widzenia
kobiety — jako osoby zachecanej do samodzielnosci, aktywnosci, realizujace;j
wlasne potrzeby oraz jako adresatki pomocy, dopasowujacej sie do zastanych
warunkdw, za ktéra wymysla sie rozwigzania probleméw®. Réznica miedzy
nimi nie polega na mniejszym lub wigkszym zapotrzebowaniu na porady, lecz na
przyjetej przez redakcje strategii ich oferowania. W przypadku miesiecznikow
nadawca aktu retorycznego sytuuje si¢ jako partner interakeji o wprawdzie nieco
wyzszej w stosunku do czytelniczki pozycji, ale zarazem na tyle bliski i podobny
do niej, ze moze by¢ odbierany jako podmiot réwnorzedny. Sugeruja to np. sper-
sonalizowane hasta widniejace na grzbietach egzemplarzy ,Olivii” (, Kobieta taka
jak ty”) i, Claudii” (,Miedzy nami kobietami”). Ich adresatce przedstawia sie
wiele publikacji o merytorycznych i eksperckich walorach, jednak towarzyszy im
perswazja oparta raczej na proponowaniu, podsuwaniu pomystéw, zachecaniu
bez autorytatywnego nacisku. W dwutygodnikach wyrazniejsze jest ,prowadze-
nie za reke”, widoczne w dystansujacych sloganach oktadkowych: ,Odmieniona
Tina pelna nowych porad’, ,Odmieniony Naj! Jeszcze wigcej porad!”. Ich redak-
cje nie tyle naprowadzaja na wlasciwe tropy, ile zalecaja, wskazuja i informuja

% Por. E. Turlej, Kopiyj ..., s. 66-67.
% Por. E. Zierkiewicz, Prasa jako medium edukacyjne... , s. 29.
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o najlepszym wyjsciu z problematycznej sytuacji. Przyjacielska zyczliwo$¢ czesto
zmienia si¢ w mentorstwo, ograniczajace samodzielnos¢ korzystajacych z porad
czytelniczek.

Waznym skladnikiem etosu redakcji i autoréw jest stuzebnos¢. Cata zawar-
to$¢ czasopisma prezentowana jest jako gest dobrej woli wobec odbiorcy, two-
rzony dla jego korzysci, wygody, przyjemnosci, poprawienia jakosci zycia. Juz
tre$¢ graficznie wyeksponowanych nagléwkéw nie pozostawia watpliwosci,
ze np. zmeczonej cerze potrzebny jest kompres, a $wiatto ma lecznicza moc.
Wedlug tej zasady konstruowane s3 inne przyciagajace wzrok komunikaty
— nadtytuly, ramki, teksty na kolorowym tle (apli). Nawet apele i prosby kiero-
wane do czytelniczek maja stuzy¢ szeroko rozumianemu dobru, jak np. zachety
do przekazania 1% podatku dla chorych dzieci czy dzielenia si¢ poradami na
drobne codzienne ucigzliwosci, ktére moga pomoc innym. W czasopismach nie
brakuje takze réznych gatunkowo tekstéw, ktore podkreslajg autorski wysitek
sprawdzenia lub wybrania czego$ ,specjalnie dla czytelniczek” (przewodniki,
testy, wyborniki, wypowiedzi w konwengji felietonu, galeria inspiracji i modo-
wa)?”. Eksponowanie tej roli skutecznie przeslania pierwszorzedne cele nadawcy,
tj. systematyczne zarabianie na sprzedazy egzemplarzy pisma dzigki wyrobieniu
u nabywcéw nawyku ich kupowania oraz nawigzaniu z nimi bliskiej relacji®®.

Redakcyjne zachecanie czytelniczek do réznego rodzaju dzialan jest
przedstawiane jako wspoélne wystepowanie przeciwko zjawiskom zlym i szko-
dliwym, zyskuje zatem niekwestionowany walor etyczny. Zarazem wdrazanie

7 Zob. M. Worsowicz, Gatunki w dziennikarstwie poradnikowym (na przykladzie
prasy). Czes¢ 1, , Acta Universitatis Lodziensis. Folia Litteraria Polonica” 2018, nr 2(48):
Chwyty perswazyjne w réznych dyskursach, red. A. Filipczak-Biatkowska, s. 342-343; taz,
Gatunki w dziennikarstwie poradnikowym (na przykladzie prasy). Cz¢é¢ 11, , Acta Uni-
versitatis Lodziensis. Folia Litteraria Polonica” 2018, nr 5(51): Tematyczne odmiany
dziennikarstwa, red. M. Worsowicz, P. Czarnek-Wnuk, s. 229-231.

® Wspomniana sluzebno$¢ moze zyskiwac szczegélny wymiar leksykalny
- w ,Przyjacidtce” dominujacym okresleniem na dorosla istote plci zeriskiej jest ,pani’,
nie ,kobieta” (zob. M. Spychala-Reiss, Jezykowy obraz kobiety w prasie dla pasi (na przy-
kladzie ,Zwierciadla”, , Przyjaciétki” i ,Cosmopolitan”), ,Poznanskie Studia Polonistyczne.
Seria Jezykoznawcza” 2009, t. 15,5.92). O tym, ze w wydawnictwie, do ktérego nalezy
»Claudia” i ,Dobre Rady”, czytelniczka jest nazywana ,Nasza Panig’, za$ w koncernie
wydajacym ,Przyjaciélke” i ,Pania Domu” méwi sie o ,Targecie” pisata E. Turlej na fa-
mach ,Polityki” (taz, Kobieta i szycie, ,Polityka” 2015, nr 27, s. 32). Owczesne redaktorki
naczelne ,Claudii” oraz ,Dobrych Rad” zarzucily autorce mijanie sie z prawdg, czemu
ta zaprzeczyta, powolujac si¢ na rozmowy z freelancerami wspoétpracujacymi z pismami
kobiecymi (Kobieta i szycie, dziat ,Do i od redakeji”, ,Polityka” 2015, nr 28, s. 90).
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propagowanych zachowan staje si¢ kobiecym sposobem ukierunkowania ope-
ratywnoéci jednostki na dobro nie tylko wlasne, ale takze innych ludzi. Per-
spektywa spoleczna zostaje zatem $ciéle zwigzana z etyczna, co dobrze miesci
sie¢ w ramach postepowania retorycznego. Charakterystyczne jest jednak, ze
perswazja aktywizujaca do walki ze ,zlem” nie odnosi si¢ do probleméw w skali
ogdlnokrajowej, np. w prawie czy ekonomii. Czytelniczki sa postrzegane przez
redakcje co najwyzej jako beneficjentki stuzby zdrowia, petentki w urzedach,
matki ucznidéw - ich rolg nie jest wlaczanie si¢ w procesy decyzyjne dotyczace
szeroko rozumianego zycia publicznego. Z zawarto$ci taméw wynika, ze wypel-
nianie zadan spotecznie pozadanych przynosi najwigcej korzysci, gdy odbywa sie
ymikrolokalnie”, tj. w najblizszym otoczeniu. Wyrazistymi przyktadami publikacji
lansujacych takie dzialania s reportaze i sylwetki prezentujace wzory kobiet
udzielajacych sie np. w ludowych zespolach artystycznych, organizatorek pomocy
charytatywnej czy strazniczek regionalnej pamigci i tradycji.

Wspomniana stuzebno$¢ nadawcy koreluje na famach magazynéw poradni-
kowych z konstruowanym idealem kobiety, kogos, kto staje sie punktem odnie-
sienia dla czytelniczek i jest wart nasladowania. Najwazniejszg jej cechg jest
bowiem zdolnoé¢ do przyjmowania pomocy (czy tez — inspiracji) oraz gotowosé
do jej $wiadczenia, przede wszystkim osobom z najblizszego otoczenia. Troska
o innych to jeden ze sposobéw zaspokojenia potrzeby bezpieczenistwa oraz zr6-
dlo samozadowolenia, stad niezanikajace zainteresowanie tematami relacji mie-
dzyludzkich, dbania o zdrowie, smacznego jedzenia. Prasowe porady to z kolei
okazja do ustawicznego doskonalenia siebie — niezbednego, gdyz §wiadomos¢
wlasnych bledéw i stabosci towarzyszy kobiecie na kazdym kroku. Jego konse-
kwencja jest potrzeba zyskiwania aprobaty oraz potwierdzania wiasnej atrak-
cyjnosci w oczach innych, co przeklada sie na poswiecanie duzej ilo$ci miejsca
w pismach problematyce mody i urody, a szczegélnie metamorfozom wygladu
konkretnych os6b®.

Wzorzec ten, jakkolwiek podobny w przypadku i miesiecznikéw, i dwutygo-
dnikéw, nie jest jednak identyczny. Pisma z wyzszej p6tki cenowej kreuja model
kobiety samoswiadomej, dazacej do ksztaltowania wlasnego stylu zycia, zazna-
czajacej swoja indywidualno$¢, cheacej uchodzi¢ za elegancka, stylowq i nie-
banalng. Wszystko to jednak w nie za daleko przesunigtych granicach. Jest ona
gotowa sprawia¢ sobie drobne, a wyjatkowo takze ekskluzywne przyjemnosci,
$ledzi¢ modowe i zdrowotne trendy, szukac satysfakcjonujacej oraz rozwijajacej
pracy, bo wie, ze jej zadowolenie z wlasnego Zycia przyniesie réwniez korzysci
otaczajacym ja ludziom. W pozostalych tytulach najbardziej docenia si¢ panie

% Zob. M. Ampel-Rudolf, Jak o Tobie myslq, tak dla Ciebie piszq, ,Oblicza Komu-
nikacji” 2009, nr 2: Ideologie codziennosci, red. 1. Kaminska-Szmaj, s. 242-243.
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gospodarne i zadbane, czerpigce madro$¢ zyciowa z doswiadczenia, troszczace sie
o uczucia innych, doceniajace nowosci — o ile zostaly wezeéniej sprawdzone. Ich
zadowolenie z siebie zalezy przede wszystkim od tego, jak sa postrzegane przez
bliskich. Praca zawodowa, chociaz przydatna, jest dla nich mniej istotng wartoscia
niz dom i zycie rodzinne™.

Kobieco$¢ w prasie poradnikowej nie jest wartoscia per se — stale konfrontuje
si¢ ja z atrybutami, ktére w §wiadomo$ci spolecznej kojarzone sa jako kobiece,
jak uroda, rodzinno$¢, opiekunczo$é, gotowosé do poswigcenia wlasnego dobra
dla innych”. Zarazem niespelnianie zwigzanych z nimi wymagan wywoluje
poczucie winy, frustracje i kompleksy, ktore staja sie gléwnymi przeciwnikami
w walce, jaka redakcja toczy w imie dobrostanu kobiet. Walka ta jest jednak
pozorowana, widoczna w deklaracjach i zapewnieniach autoréw tekstow, ale
skazana na wieczna kontynuacje’®. Ewentualne zwyciestwo w niej radykalnie
ograniczyloby bowiem zapotrzebowanie na istnienie kobiecych pism poradni-
kowych, przynajmniej w ich dotychczasowej postaci.

Obraz wlasnego zycia, jaki czytelniczkom kreuje si¢ na famach magazy-
néw, odwzorowuje przede wszystkim sfere prywatnych doswiadczen i przezy¢.
Dom, najblizsi, codzienna krzatanina, drobne niespodzianki, niekiedy wigksze

7 Zob. M. Gérska, Kobieta w obiektywie...,s. 181-182.

' Por. wzorce kobieco$ci kreowane na tamach pism dla pan opisane w: A. Powo-
jewska, Czy kobiecos¢ moze by¢ pigkna?, ,Fides et Ratio” 2012, nr 4(12), s. 13-26. Bardzo
krytyczny obraz kobiety ,wychowywanej” w duchu konserwatyzmu i tradycjonalizmu
przez przeznaczong dla niej prase, ,sprzedawanej” reklamodawcom i niemal bezwol-
nej, zaprezentowala E. Turlej (Kobieta i szycie). J. Szawdyn i A. Wierzbicka, dwczesne
redaktorki naczelne dwdch pism poradnikowych, stanowczo zaprotestowaly przeciwko
takiemu wizerunkowi swoich czytelniczek: ,[ ... ] uogélnienia sa staboscia tego tekstu.
Podobnie jak podejscie, ktore zaprezentowata autorka. Utrwala stereotyp Polek zajetych
jedynie spelnianiem potrzeb domownikéw, zapominajacych o sobie. A nawet obraza
je, przedstawiajac jako osoby bezrefleksyjne, ktére daja sie¢ manipulowacé prasie kobie-
cej. A ta ogranicza ich $wiat do gotowania, sprzatania i dbania o dom. Zapewniamy:
kobiety w Polsce takie nie s3! Z przeprowadzonych w ubieglym roku badan naszych
czytelniczek [ ... ] wynika, ze: preferuja one partnerski model rodziny. Daza do tego, by
sprawiedliwie dzieli¢ sie z partnerem obowiazkami domowymi i rodzicielskimi. Maja
wlasne pasje i hobby. Zajmuja si¢ domem, ale znajduja tez czas dla siebie (sport, teatr,
podréze). Istotna jest dla nich praca. Daje im pieniadze, ale tez satysfakcje” (Kobieta
i szycie, dziat ,Do i od redakeji”).

7> Zob. spostrzezenia na temat kobiecoéci jako ,refleksyjnego konstruktu” w prasie
kobiecej — O. Dabrowska-Cendowska, Zmieniajgca si¢ rzeczywistos¢...., s. 25; E. Zier-
kiewicz, Prasa jako medium edukacyjne..., s. 29-32.
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problemy i male przyjemnosci skupiaja jej mysli oraz wypelniaja czas. Kobieta
jest aktywna w ograniczonej przestrzeni swojego ,gniazda’, dba o nie, urzadza
wedlug wlasnego gustu, ale tak, by pozostali domownicy réwniez dobrze sie
w nim czuli. Estetyka otoczenia i bogactwo kulinarnej oferty s najwazniejszymi
sposobami budowania dobrych relacji z najblizszymi, na co wskazuja redagowane
z wyrazna staranno$cia dzialy po§wigcone kuchni oraz urzadzaniu wnetrz, a takze
liczne rekomendacje zwigzanych z nimi produktéw”.

W konstruowanej na famach czasopism wizji $wiata zycie toczace sie
w domowym zaciszu przestania réwniez to, ktore kobieta wiedzie w innych
miejscach, np. w pracy lub podczas urlopu. Moze by¢ wprawdzie ciekawe czy
absorbujace, jednak stanowi pewne odstepstwo od normy, raczej dopelnienie niz
centralny punkt odniesienia dla wyobrazen o wlasnej egzystencji. W mniejszym
tez stopniu moze stuzy¢ budowaniu poczucia osobistej warto$ci. Autorzy licz-
nych reportazy i sylwetek z aprobata opisuja kobiety udzielajace sie spolecznie
lub towarzysko, o ile aktywno$¢ ta nie koliduje z wypelnianiem obowiazkéw
yrodzinnej pani domu’, jest sposobem na samotno$¢ w dojrzalym wieku lub daje
sie pogodzi¢ z zyciem domowym, jak np. prowadzenie gospodarstwa agrotury-
stycznego. Nieco wieksze uznanie dla pracy zawodowej, ktére wida¢ na famach
miesiecznikéw poradnikowych, nie czyni jej wysokowarto$ciowa — pozwala jedy-
nie pokaza¢, ze kobiety umieja pogodzi¢ dzialanie na réznych polach i czerpa¢
z tego satysfakcje. Jednak to dom pozostaje oaza spokoju oraz najblizszym sercu
miejscem wytchnienia.

Gdy zdarzajq sie¢ powazne problemy, kobiety — bohaterki pism poradni-
kowych albo znajduja w sobie sile, by je rozwiaza¢, albo otrzymuja wsparcie
od najblizszych; niekiedy pomaga im réwniez banalny przypadek. Kryzys nie
moze jednak trwa¢ dlugo, bo zycie nie polega na biernym godzeniu si¢ z losem

7> Rekomendacja to prezentowana jako wypowiedz dziennikarska lub jej cze§¢
informacja o towarze i jego wybranych cechach (najczeéciej: cena, nazwa producen-
ta, miejsce sprzedazy), majaca wzbudzi¢ u czytelnikéw zainteresowanie produktem
i budowa¢ pozytywna opinie o nim. Zdaniem Mateusza Niecia, by spelniala warunki
bycia kryptoreklama wedlug definicji Wladystawa Mastowskiego, powinna zawiera¢
rowniez szczegdly ulatwiajace zakup lub zachete do jego dokonania. Zob. M. Nie¢,
Pisma opinii i czasopisma life style — dwie koncepcje rynkowego dziennikarstwa (analiza
,Polityki”, ,Wprost”, ,Elle”, ,Playboya” i ,Twojego Stylu”), ,Zeszyty Prasoznawcze” 2010,
t. 53, nr 1-2(201-202), s. 20. Por. M. Worsowicz, Rekomendacje i ich wplyw na charak-
terystyke gatunkowq ogdlnotematycznej prasy poradnikowej dla kobiet, [w:] Wspélczesne
media. Gatunki w mediach. Prace dedykowane Profesor Marii Wojtak, t. 1: Zagadnienia
teoretyczne. Gatunki w mediach drukowanych, red. I. Hofman, D. Kepa-Figura, Wydaw-
nictwo Uniwersytetu Marii Curie-Sktodowskiej, Lublin 2017, s. 291-303.
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lub oddawaniu inicjatywy w rece innych ludzi, lecz wymaga madrej, tj. wyko-
rzystujacej okazje, samodzielno$ci. Mozna wtedy odczuwac satysfakcje takze
z malych sukceséw i nie przejmowac sie tym, ze nie kazdy ,czerpie z zycia pel-
nymi garsciami’”,

Mnogo$¢ wyzwan, jakim wedle publikacji poradnikowych musi podota¢
kobieta, sprawia, ze $wiat nie wydaje sie miejscem szczegdlnie przyjaznym, ale
niewatpliwie pozwala do$wiadczaé radoéci, przyjemnosci i piekna, szczegél-
nie w towarzystwie bliskich 0s6b. Redakcje namawiaja czytelniczki, aby byty
otwarte na takie szanse, wierzyly w szczescie i troche mu pomagaly — przy-
jazne nastawienie i ostrozne zaufanie s tymi skltadnikami postawy zyciowej,
ktore przynosza kobiecie najwiecej korzysci. Sa one szczegélnie eksponowane
w reportazach i artykulach opisujacych problemy z punktu widzenia psychologii
i relacji miedzyludzkich. Role, w jakie na co dzient wchodza ludzie, bywaja
zréznicowane, ale uniwersalne zasady etyczne pozwalaja odnalez¢ sie w kaz-
dej z nich. Taki obraz stosunkéw spoltecznych fatwo przychodzi autorom pre-
zentowac na lfamach, gdyz jest on oparty na wyraznie wytyczonych granicach.
Przebiegaja one miedzy kobietami i mezczyznami, doroslymi i dzie¢mi, bliskimi
i obcymi, starszymi i mtodszymi itp., narzucajac osadzone w tradycji oraz ste-
reotypach zachowania’™. Nawet jezeli zwigzane z nimi role w Zyciu prywatnym,
a takze zawodowym ulegly w ostatnich latach pewnym zmianom w $wiadomo$ci
spolecznej, jak np. model starego kawalera czy pracoholiczki, to w publikacjach
poradnikowych s3 traktowane marginesowo, acz bez wyraznej dezaprobaty. Ich
czytelniczki sa przez redakcje uznawane bardziej za strazniczki zwyczajowego
tadu niz emancypantki.

Skuteczno$¢ aktu retorycznego a specyfika prasy poradnikowe;j

Ocena skutecznosci aktu retorycznego, rozumianej jako wywolanie
u odbiorcy zamierzonego efektu w postaci zwiekszenia jego zasobow wiedzy,
uksztaltowania opinii lub przekonania o praktycznej korzysci podejmowania
okreslonego dzialania, wymaga przeprowadzenia szczegétowych i powtarzanych
badan na grupie jego odbiorcéw, najlepiej z wykorzystaniem metod wywiadu

7 Stereotypy sa odzwierciedleniem wiedzy funkcjonujacej w spolecznej $wia-
domosci na temat réznych grup czy kategorii spolecznych. Wiedza ta pochodzi z wielu
zrddel i jest ksztaltowana przez réznorodne czynniki, m.in. przez szeroko rozumiang
kulture: mass media, systemy wychowania i edukacji, systemy religijne, literature i sztu-
ke oraz nauke, ale takze ksztaltowana jest poprzez proces socjalizacji w rodzinie [ ... ]”
S. Krolikowska, Rola stereotypdow plci w ksztaltowaniu postaw kobiet i mezczyzn wobec
zdrowia, ,Nowiny Lekarskie” 2011, nr 5(80), s. 388.



Prasa poradnikowa — ujecie retoryczne 49

(kwestionariuszowego, swobodnego), badan ankietowych i obserwacji. Wazne jest
réwniez pozyskanie wiarygodnych informacji od wydawcow, ktérzy okresliliby
priorytetowe cele swojej dzialalnoéci i sposoby ich osiagnigcia. Zdobycie takich
danych jest jednak trudne i kosztochtonne, gdyz na przeszkodzie staja problemy
organizacyjne, ograniczenia w dostepie do tajemnic firmowych, a niejednokrot-
nie takze postawa samych rozméwcéw (przedstawiciele redakeji, dzialéw PR czy
marketingu w wydawnictwach), ktérym zdarza sie z nieufnoscia, a nawet nieche-
cig traktowac osoby spoza $rodowiska zainteresowane medialng ,kuchnia”. Dla
wskazania mozliwych efektow dziatan perswazyjnych warto zatem przesledzic ich
kontekst oraz tropy odnajdywane w samych magazynach poradnikowych. Nalezy
przy tym zastrzec, ze plynace z nich wnioski sa obarczone znacznym ryzykiem
niescisto$ci, wynikajacych z nieuwzglednienia wszystkich istotnych czynnikéw
zewnetrznych, a takze niejawnej polityki wewnatrzredakcyjnej”.

Z punktu widzenia czytelniczek skuteczno$¢ aktu retorycznego polega na
skorzystaniu z oferowanych rad i osiagnieciu dzigki temu oczekiwanego efektu’.
Sladem takich dziatari s3 wypowiedzi autorek listow przychodzacych do redakcji
i publikowanych na famach niektérych magazynéw. Nalezy jednak zauwazy¢,
ze bez wiedzy o kulisach pracy redakcyjnej nie sposdb oceni¢ nie tylko wiary-
godnosci upublicznionych wyznan, ale i prawdziwosci samych listow””. Obok
refleksji i osobistych wspomnient wywolanych konkretng publikacja pojawiaja sie
w nich — niekiedy entuzjastyczne — podzigkowania za podjecie danego tematu.
Czytelniczki deklaruja, ze sktonito je to do rewizji dotychczasowego przekona-
nia, przypomnienia sobie wydarzen, do ktérych nie przywiazywaly wagi, a ktére
teraz wydaja im si¢ znaczace, lepszego zrozumienia lub nauczenia sie czegos.
Niekiedy zapewniaja réwniez, ze zastosowaly przeczytane rady i zamierzaja robi¢
to w przyszlosci.

5O tym, jak bardzo wyobrazenia o pracy dziennikarzy réznig si¢ od realiéw, moz-
na przeczyta¢ w licznych publikacjach miesiecznika branzowego ,Press”, poswieconych
kulisom pracy w zawodach medialnych. W tym nurcie mieszcza sie réwniez przywolywa-
ne publikacje E. Turlej, na czele z jej ksigzka Naciggnigte. Jak Polki uwierzyly, ze tylko pickne
bedq szczedliwe (Ringier Axel Springer Polska, Warszawa 2019), w ktdrej autorka daje wyraz
swojemu rozczarowaniu sposobem, w jaki media wplynely na postawy swoich odbiorczyn.

76 Por. spostrzezenia Joanny Smol na temat perswazyjnosci porad zamieszczanych
w Internecie i jej zwiazku z oceng skutecznosci w: tejze, Reakcje werbalne odbiorcow po-
rady internetowej a perswazyjnos¢ przekazu poradnikowego, ,Res Rhetorica” 2017, nr 4:
Retoryka deliberatywna, red. E. Modrzejewska, s. 28—42.

77 Zob. ]. Zajko-Czochariska, U. Sokotowska, Listy czytelniczek do , Kobiety i Zycia”
i ,Przyjaciétki” jak Zrédlo badati codziennego Zycia kobiet w PRL, ,Czasopismo Naukowe
Instytutu Studiéw Kobiecych” 2020, nr 2(9), s. 97-98.
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Innym tropem dla oceny skutecznosci aktu retorycznego sa pozytywne
reakcje na zamieszczane w pismach apele o nadsylanie zdje¢ oraz opiséw doku-
mentujacych zmiany w wygladzie, ktére nastapity dzieki zamieszczonym pod-
powiedziom. Dla kobiet s3 one okazja do pochwalenia si¢ osiagnieciem, zas dla
redakgji - szansa zademonstrowania uzytecznosci swoich rad, a takze pretekstem
do zarekomendowania odpowiedniego produktu kosmetycznego.

Ciekawszym i wazniejszym watkiem w rozwazaniach wokoét skutecznoscei
dzialan perswazyjnych jest pytanie o wrazenia, jakie moze wywolywa¢ syste-
matyczna lektura magazynow poradnikowych dla pan. Opisane wyzej postawy
oraz wartosci towarzyszace aktowi retorycznemu kreuja wyobrazenie o kobiecie
i kobiecosci przede wszystkim w wymiarze estetycznym, witalnym, moralnym,
obyczajowym i pragmatycznym. Kobieta uczy si¢, ze ocena wygladu bardzo istot-
nie wplywa na samopoczucie, sposéb myslenia o samej sobie, ze profilaktyka
zdrowotna wymaga dzialan wielokierunkowych, ale jest bardzo korzystna, ze
bez madrej troski o innych nie zbuduje si¢ wlasciwych relacji miedzyludzkich.
Taki obraz, konstruowany jako suma znaczen poszczegélnych komunikatéw,
w globalnym ogladzie przestaje by¢ spojny, a calosciowy przekaz ujawnia swoja
antynomiczng nature. Kazdy numer czasopisma moze bowiem sprawi¢, ze czy-
telniczke ogarna watpliwoéci. Na wiele réznych sposobéw jest ona zachecana do
dbania o urode i modny wyglad, ale jednocze$nie systematycznie przypomina sie
jej, ze poczucia wlasnej warto$ci nie mozna uzaleznia¢ od fizycznej atrakcyjnosci.
Podobnie rzecz ma si¢ z osiaganiem satysfakeji dzieki samodzielnosci, np. w urza-
dzaniu estetycznego wnetrza czy przygotowywaniu positkéw — okazuje sie, ze
latwiej i szybciej jest sieggnaé po gotowe produkty, o ktérych istnieniu mozna
dowiedzie¢ si¢ z pisma. Niedostatecznie wyrazna jest réwniez granica miedzy
mozliwoscia usmierzania dolegliwosci naturalnymi metodami, np. za pomoca
zidl czy gimnastyki, a konieczno$cig zasiegniecia opinii lekarza na temat stanu
swojego zdrowia. W efekcie zapoznawanie si¢ z poradami zmusza kobiety do
nieustannego balansowania miedzy przeciwnymi biegunami wartoéci i godzenia
potrzeby dokonania trafnego wyboru ze §wiadomoscia, ze kazda decyzja moze
by¢ obarczona wada. Nie mozna tez wykluczy, ze ta niejednoznacznosé¢ paradok-
salnie wzmaga popyt na dostarczanie kolejnych przekazéw o funkcji doradczej™.

® A.Zembrzuska podobne spostrzezenia odnosi do szeroko rozumianego porad-
nictwa: ,[ ... ] dzi$ rywalizuja ze soba: dazenie do samorealizacji i wymog akomodacii.
Wewnetrzna sprzeczno$¢, jaka moim zdaniem charakteryzuje wspolczesne nurty po-
radnictwa, moze by¢ wlasnie sila napedowa ich niesamowitej, zwlaszcza w ostatnich
latach, kariery i popularnoéci, a takze odzwierciedla pokrewng sprzecznos¢, ktorej do-
$wiadczamy réwniez w naszych codziennych wyborach” (A. Zembrzuska, Wspélczesne
poradnictwo...,s. SS).
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Nalezy jednak zauwazy¢, ze sprzeczne sygnaly w procesie komunikowania
sie z czytelniczkami wynikaja z samej natury prasy poradnikowej. Nie sposob
bowiem proponowa¢ rozwigzan, jesli nie wspomni si¢ 0 samym problemie — stad
tak czeste w publikacjach przywotywanie tych cech kobiet, ktére staja sie Zrodlem
ich klopotdw, jak zanizone poczucie wlasnej warto$ci, niedostateczna asertyw-
noé¢ czy sktonnos¢ do nadmiernego poswigcania sie. Nawet jesli redakcje zache-
caja do walki z nimi, to zarazem utrwalaja przekonanie, ze s3 one typowe, bo
wpisane w kobieca nature. Konsekwencja takiego podejécia jest umacnianie sie
nawyku szukania pomocy i wsparcia w trudnych sytuacjach np. w wydawnic-
twach poradnikowych, co w oczywisty sposéb sprzyja interesom wydawcow.

Akt retoryczny moze zatem prowadzi¢ do skutkéw bezposrednio korzyst-
nych dla odbiorcy (przy zalozeniu, ze porada prasowa jest niezawodna), ale
takze by¢ zrédlem ambiwalentnych przekonan i nierozstrzygalnych watpliwo-
$ci. Z punktu widzenia wydawcy prasowego i jego celéw sytuacja jest prostsza
— skutecznos¢ aktu retorycznego ma wymierne efekty w postaci utrzymywa-
nia si¢ danego tytutu na rynku, czyli zbudowania wokél niego grona wiernych
czytelnikow. Wspomniane juz wyniki badan sprzedazy i czytelnictwa sytuuja
prase poradnikows dla kobiet wéréd najpopularniejszych dwutygodnikéw
i miesiecznikéw. Wydawcy prowadza stala dzialalno$¢ promocyjna, zacheca-
jac do zakupu kolejnych numerdw; i systematycznie ,,od$wiezaja” swoje tytuly,
o czym informuje kazdorazowo eksponowane na okladkach hasto ,nowos¢””.
Chociaz w praktyce oznacza ono raczej kosmetyczne zmiany layoutu oraz wigcej
tego, co... dotychczas, czyli porad, zgodnie z deklaracjami redaktorek naczel-
nych spotyka si¢ z przychylnym przyjeciem. Czytelniczki daja mu wyraz, nie
rezygnujac z lektury nowego-starego pisma.

7 ‘W numerach ,Naj” z 2019 roku jest to nawet ,absolutna nowo$¢”.






ROZDZIALII

Nadawca. Retoryczne modelowanie wizerunku

Rozwazania wokdl nadawcy przekazu jako podmiotu retorycznego wyma-
gaja doprecyzowania uzytego pojecia poprzez, z jednej strony, przywolanie
antycznej koncepcji etosu méwcy, a z drugiej — nawiazanie do wspolczesnej
komunikacji medialnej. Dzieki temu dookreslony zostanie charakter relacji
nadawcy wobec pozostalych sktadowych aktu retorycznego, co pozostaje zgodne
z tradycja pojmowania pojecia ethosu jako odnoszacego sie réwniez do odbiorcy
i samej mowy'.

Mysl Arystotelesowska ukierunkowala pojecie etosu méwcy na postawe
czlowieka ujawniajacy sie w jego stosunku do publicznie poruszanej sprawy”.
Aby przekona¢ stuchaczy (uwiarygodnié sprawe), méwca musial m.in. wykazaé
sie takimi cechami charakteru, by méc by¢ postrzeganym jako osoba godna zaufa-
nia. W tym rodzaju perswazji kluczowe s dwa czynniki: moment uzewnetrz-
nienia si¢ etosu i jego natura. Przekonywanie dokonuje si¢ tu i teraz, wobec
konkretnego audytorium, nie wynika za$ z uprzedniej wiedzy czy sadéw stu-
chaczy na temat méwcy. Etos natomiast wiaze si¢ z moralng jako$cia czlowieka,

! Zob. B. Sobczak, Wokét Zrédet ethosu, ,Forum Artis Rhetoricae” 20185, nr 4,
s. 74-90; J.S. Baumlin, Ethos, [w:] Encyclopedia of Rhetoric, red. T.O. Sloane, Oxford
University Press, Oxford 2001, s. 263-277; J. Wisse, Ethos and Pathos from Aristotle
to Cicero, A.M. Hakkert, Amsterdam 1989. Ogélno$wiatowa wspolczesna perspekty-
we postrzegania ethosu przedstawia numer specjalny kwartalnika ,Humanities” 2018,
Vol. 7(3) pt. Histories of Ethos: World Perspectives on Rhetoric pod red. Jamesa S. Baumlina
i Craiga A. Meyera.

2 Arystoteles, Retoryka, 1356a (za wyd. Arystoteles, Dziela wszystkie, t. 6: Polityka,
Ekonomika, Retoryka [ttum. H. Podbielski], Retoryka dla Aleksandra, Poetyka, Zachgta do
filozofii, Ustrdj polityczny Aten, List do Aleksandra Wielkiego, Testament, PWN, Warszawa
2001). Zob. tez: A. Mathiesen, Ethos retoryczny: migdzy téchne rhetoriké a dziedzinami
praktycznymi, ,Hybris” 2015, nr 29, s. 62-64.
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ktora daje si¢ rozpoznaé w formie, a takze tresci mowy’. W ten sposob postawa
etyczna staje sie fundamentem dla budowania zaufania stuchaczy, co potwier-
dzaja uwagi Stagiryty o trzech komponentach etosu méwcy — rozsadku, szla-
chetnodci i zyczliwosci®. Cechy te maja gwarantowa¢ stuchaczom, ze zostang
im wskazane $rodki stuzace do osiagania pozadanych, warto$ciowych celéw, ze
przekonujacy rozumie i podziela wartosci audytorium oraz ze jest gotéw do
bezinteresownego $§wiadczenia dobra innym ludziom?®. W odniesieniu do samego
dziela retorycznego, jakim byla wyglaszana mowa, rozsadek mial umozliwia¢
wlasciwe przygotowanie argumentacji oraz stosowny dobor $rodkéw realizacji
mowy, dzigki szlachetnoéci nie powinno dochodzi¢ do oszukiwania, manipulo-
wania i niewlasciwego oceniania, a zyczliwo$¢ zapewniala, Ze zawarte w mowie
oceny, wskazdwki oraz rady nie zostaly podyktowane interesem méwcy, lecz
jedynie checig pomocy stuchaczom w potrzebie®.

Ten sposob rozumienia etosu w polaczeniu z wymaganiami dotyczacymi roz-
leglej erudycji uswiadamia, jak wielka odpowiedzialnoscia obcigzono w antyku
kazdego, kto naktanial innych do podejmowania waznych decyzji. Odnoszac to
zagadnienie do masowej komunikacji medialnej, nalezy zauwazy¢, ze jej skala
przyczynila si¢ do wprowadzenia do publicznej debaty tematéw o zdecydowanie
mniejszym cig¢zarze i do obnizenia oczekiwar wobec medialnego ,méwcy”. Jego
wspolczesne opisy sa czesto pozbawione aspektu etycznego, zas na pierwszy plan
autorzy opracowan wysuwaja kategorie skutecznosci perswazyjnej’. Nadawca
jest postrzegany przez pryzmat realizowanych zadan i oceniany w odniesieniu
do wykorzystywanych strategii autoprezentacyjnych, ktére maja sprzyjaé owej

? Cyceron w wiekszym stopniu niz Arystoteles podkre$lal mozliwos¢ kreowania
etosu w mowie retorycznej, za§ Kwintylian postrzegal méwce przede wszystkim jako
cztowieka moralnie dobrego — zob. J. Kiere$-Each, Wspdtczesny retor — vir bonus czy
coach?, ,Kultura i Warto$ci” 2012, nr 4, s. 63-64.

* Arystoteles, Retoryka, 1378a 5-15. Zob. M.J. Gondek, Ethos jako forma perswazji
retorycznej w ujeciu Arystotelesa, ,Bicanx XapKiBcbKOTo HaIliOHAABHOT'O YHIBEpCUTETY
imeni B.H. Kapasina” 2013, t. 49(1), nr 1057, (,, Teopis xysvmypu i pirocodia nayku”),
s. 114-120.

5 Zob. M. Zaleska, Retoryczne aspekty popularyzacji naukowej, , Acta Universitasis
Lodziensis. Folia Litteraria Polonica” 2016, nr 1(31), s. 6.

¢ Por. M.J. Gondek, Ethos jako forma...,s. 117-119.

7 ‘Wida¢ to szczegdlnie w popularnych poradnikach poswieconych wystapieniom
publicznym, jak np. D. Carnegie, Jak sta¢ si¢ doskonalym méwcq i rozméweg. Po szczeblach
stowa, wstep i uaktualnienie A.R. Pell, przekl. D. Piotrowska, Studio Emka, Warszawa
2012; A. Rzedowska, J. Rzedowski, Méwca doskonaly. Wystgpienia publiczne w praktyce,
Helion, Gliwice 2018.
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skutecznosci. Wydaje sie zatem, ze w mediach retoryczna cnota rozsadku wazy
wiecej niz szlachetno$é¢ i zyczliwosé.

Z punktu widzenia wspoélczesnej szeroko rozumianej komunikacji dawny
mowca jest nadawca komunikatu okreslanym jako podmiot retoryczny. W lite-
raturze przedmiotu pojecie to podkresla perspektywe widzenia cztowieka, do
ktorego sie odnosi — jako osoby odznaczajacej sie zespotem cech mogacych
wplywaé na jej zdolnosci perswazyjne (a nawet umozliwia¢ manipulowanie
innymi) ujawniajace si¢ w zachowaniach werbalnych i pozawerbalnych. To homo
rhetoricus realizuje zadania pouczania, dowodzenia i przekonywania, a zarazem
stosuje roznego rodzaju strategie autoprezentacyjne (np. autorytetu, $wiadka,
pomocnika, polemisty), ktére sprzyjaja skutecznoéci perswazyjnej. Na postrze-
ganie podmiotu retorycznego wplyw ma réwniez wiedza, jaka odbiorcy maja
o osobie, ktora on reprezentuje, a takze stereotypy oparte na niektérych cechach
demograficznych (np. wiek $wiadczacy o do$wiadczeniu zyciowym, wysokie
wyksztalcenie wigzane z autorytetem). Najwazniejsza role w jego ocenie odgrywa
jednak sprawno$¢ i kreatywnos¢ retoryczna, zaréwno w zakresie elokucji, argu-
mentacji, jak i stosowania chwytéw retorycznych (,,barwne méwienie”)®.

Oliwia Tarasewicz-Gryt, podazajac za koncepcja Richarda Lanhama i Stan-
leya Fisha wyrdzniajacych w dyskursie politycznym dwie postawy: homo seriosus
i homo rhetoricus, pisze, ze

[...]dla cztowieka retorycznego” ,powaga” jest jedna z rél, w jakie moze si¢ wcie-
li¢, by osiagnaé swoj cel, zatem postawa powazna to tylko jedna z retorycznych
masek — homo seriosus to rola, w ktéra wciela sie homo rhetoricus. [ ... | Homo seriosus
uwodzi elektorat oczekujacy ,powaznego” podejscia do rzeczywistoci i proble-
moéw zwiagzanych ze sprawowaniem wiladzy w paistwie. Homo rhetoricus ma do
dyspozycji nieco szersze spektrum dzialan, poniewaz moze weielad si¢ w rozmaite
role, dowolnie ksztaltowa¢ wlasng tozsamos$¢ i dociera¢ do audytorium za pomoca
odpowiednio wybranych i uporzadkowanych argumentow’.

Postrzeganie umiejetnosci retorycznych przejawiajacych sie w strategiach
autoprezentacji jako narzedzia kreowania pozadanego wizerunku bedzie istotne
réwniez w interpretacji dziatan perswazyjnych podejmowanych w obszarze dale-

kim od polityki.

$ Zob. K. Grzegorzewski, Homo rhetoricus w telewizyjnym dziennikarstwie poli-
tycznym (programy z lat 2005-2007), Wydawnictwo Uniwersytetu Lédzkiego, £.6dz
2014, 5. 25, 29-44.

? O. Tarasewicz-Gryt, Homo seriosus i homo rhetoricus w dyskursie politycznym.
Strategie argumentacyjne Janusza Palikota i jego oponentéw, ,Forum Artis Rhetoricae”
2011, nr 3, s. 83, https://retoryka.edu.pl/en/homo-seriosus-and-homo-rhetoricus-in-
the-political-discourse/ [dostep: 6.01.2023].


https://retoryka.edu.pl/en/homo-seriosus-and-homo-rhetoricus-in-the-political-discourse/
https://retoryka.edu.pl/en/homo-seriosus-and-homo-rhetoricus-in-the-political-discourse/
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W powyzszych ujeciach personalistyczna perspektywa widzenia jest bardzo
wyrazna, jednak tradycyjny przekaz prasowy istotnie ogranicza mozliwos¢ jej
zastosowania. Dziennikarze mediéw drukowanych na ogét nie s3 rozpoznawani,
ich nazwiska rzadko kojarza sie z konkretnymi redakcjami. Wyjatek stanowia
publicysci systematycznie komentujacy biezace wydarzenia w stacjach telewizyj-
nych, radiowych czy mediach spolecznosciowych. Jesli pomina¢ udzial pracowni-
kéw redakeji w dziataniach autopromocyjnych podejmowanych przez instytucje,
to strategia personalizacji sprowadza si¢ do opatrywania wybranych publikacji
miniaturkami zdje¢ autoréw (gtéwnie specjalistéw). Nieduze, wyraznie upozo-
wane i powtarzalne nie maja mocy perswazyjnej wizerunku na ekranie telewizyj-
nym czy glosowej obecnosci w radiu. Podmiotowi retorycznemu w prasie brakuje
yludzkiej twarzy”, rozpoznawalno$¢ zyskuje jedynie w przypadku publikacji, kto-
rych bohaterkami s osoby znane badz zwykle kobiety reprezentujace wzorzec,
z jakim czytelniczki mogga si¢ utozsami¢. W wywiadach i sylwetkach ,stycha¢”
glos konkretnej postaci, a jej etos, wykreowany przy pomocy dziennikarza-autora
tekstu moze dziala¢ skuteczniej. Jednak standardowo personalizowanie jest bar-
dzo ograniczone — opiera si¢ na wyobrazeniu tworzonym w oparciu o wskazniki
jezykowo-formalne, takie jak styl wypowiedzi, leksyka, sposoby nawiazywania
kontaktu z czytelnikiem, podpis pod publikacja. Numer gazety czy czasopisma
ma za$ swoja ostateczng i niezmienna (spetryfikowana) forme, bedaca rezultatem
w pelni kontrolowanego procesu tworczego. Mozna powiedzie(, ze przekaz jest
uzupelniany przez odbiorce o wizerunek autora pod wplywem oddzialywania
$rodkéw perswazyjnych, jakimi postuzyl sie nadawca'®. Oznacza to réwniez, ze
rozpoznanie ewentualnej manipulacji, rozumianej jako ukrywanie zachowar nie-
spojnych np. z rolg doradcy i opiekuna, bedzie istotnie utrudnione. Czytelnik,
w przeciwienstwie do widza lub stuchacza, nie ma bowiem mozliwosci §ledze-
nia np. sygnaléw niewerbalnych, przekazujacych dodatkowe, niekontrolowane
przez nadawce informacje. Z tego wzgledu retoryczne odczytywanie wizerunku
dziennikarzy i redakcji tytuléw poradnikowych bedzie w niniejszym opraco-
waniu skoncentrowane na jego manifestacjach zawartych w przekazach. Jako
dominujaca przyjeto perspektywe przejawiania si¢ etosu.

' Wiecej o komunikowaniu wlasnego wizerunku przez autora i kreowaniu wize-
runku autora przez odbiorce (interpretatora) zob. w: A. Barariska-Szmitko, Wizerunek
felietonisty i sposoby jego werbalnego komunikowania, Wydawnictwo Uniwersytetu E.6dz-
kiego, £6dz 2018.
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Komunikacyjne manifestacje etosu nadawcy

Zanim zostang opisane sposoby kreowania obrazu nadawcy w pi$mie porad-
nikowym warto poswigci¢ nieco miejsca modelowemu wizerunkowi redakcji
i tytulu, jaki wytania si¢ z paratekstow, tj. publikacji na ich temat zamieszczanych
w internecie lub prasie branzowej'!. Pretekstem sa dla nich zazwyczaj zmiany
szaty graficznej, ukladu tresci i zawartosci laméw (tzw. relaunch), silnie promo-
wana inicjatywa redakcji (np. konkurs, gala) lub jubileusz ukazywania si¢ pisma
na rynku. Stajg sie one okazja do publicznych wypowiedzi redaktorek naczelnych
badz przedstawicieli biur marketingowo-reklamowych wydawcéw, ktére jednak
ze wzgledu na miejsce dystrybucji maja male szanse na dotarcie réwniez do czy-
telniczek danego tytutu. Jest to zatem dzialalno$¢ promujaca i upowszechniajaca
okreslony wizerunek $rodowiskowy prasy poradnikowe;.

Cecha charakterystyczna paratekstow jest podporzadkowanie ich zawartosci
i stylistyki funkeji informacyjno-promocyjnej. Eksponowanie faktéw (co i jak
zmienia si¢ w pi$mie) powigzane z waloryzowaniem i stalymi motywami (,,czy-
telnik nasz pan’, ,to samo, tylko inaczej”) ujawnia, ze czasopismo, szczegélnie
yods$wiezone”, jest produktem, ktory ma sie jak najlepiej sprzedac:

,Poradnik Domowy” (numer 3/2019) bedzie mial zmieniona makiete, nowy kod
kolorystyczny i zestaw czcionek. W miesieczniku znajdzie sie 30 stron poswieco-
nych modzie, urodzie, trendom. [ ... ] Nowa wersja ,Poradnika” proponuje czytelni-
kom wiecej sprawdzonych porad ekspertéw z zakresu zdrowia, kulinariéw i prawa'>.

Pismo [,Naj”] ma wyrézniaé liczacy 16 stron dzial o zdrowiu. Znajda si¢ w nim
przygotowane przez lekarzy, ekspertow i dziennikarzy porady dotyczace zdrowia
kobiet i ich rodzin, w tym tresci z zakresu medycyny naturalnej i zdrowego odzywia-
nia sie. ,Naj” bedzie mial tez powiekszony dzial po$wiecony kuchni, wzbogacony
o dodatkowe przepisy i eksperckie porady. Magazyn od tego wydania prezento-
wac bedzie tez dluzsze teksty i bardziej pogtebione materialy. Dwutygodnik zyska
bardziej elegancki i przejrzysty layout, pojawia si¢ w nim nowe czcionki i wigksze
zdjecia®.

"' O tzw. tekstach towarzyszacych w perspektywie genologii jezykoznawczej
zob. I. Loewe, Gatunki paratekstowe w komunikacji medialnej, Wydawnictwo Uniwer-
sytetu Slaskiego, Katowice 2007.

"2 kw, Relaunch miesigcznika Poradnik Domowy. Marcowy numer w naktadzie 250 tys.
egzemplarzy, http://www.portalmedialny.pl/art/67526/relaunch-miesiecznika-poradnik-
domowy-marcowy-numer-w-nakadzie-250-tys-egzemplarzy.html [dostep: 5.08.2020].

" pp, »Naj” w nowej odstonie. Wigcej o zdrowiu i kuchni, https:/ /www.wirtualnemedia.
pl/artykul/naj-w-nowej-odslonie-wiecej-o-zdrowiu-i-kuchni [dostep: 5.08.2020].
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Z okazji 25 lat istnienia pisma [, Tiny”] redakcja nie myslata o sobie, ale o wiernych
Czytelniczkach. Otrzymaly one pigkny numer jubileuszowy. [ ... ] Poniewaz ,Tina”
zawsze chciata towarzyszy¢ Czytelniczkom na co dzien, zmieniala sie tez nasza
gazeta, tak by dotrzymac im kroku, spelnia¢ ich oczekiwania, potrzeby, aspiracje.
Swiat wokol nas jest coraz bardziej dynamiczny, dlatego taka tez stala si¢ ,Tina”
Staramy si¢ by¢ wszechstronni, niebanalni, ale tez pozytywni i wspierajacy — tak
by ,Tina” byla nieodzownai... by nie sposéb bylo sie z nami nudzié. A poniewaz
przez te lata zdazyty$my sie z naszymi Czytelniczkami zaprzyjaznié, staramy sie
tez podtrzymywac je na duchu, dawa¢ usmiech i chwile wytchnienia. To nie jest
trudne, skoro od nich dostajemy wiele zyczliwosci, madroéci i energii. Za to od
serca im dzigkujemy — dodata Joanna Rajpert-Kuznicka [redaktorka naczelna]'*.

W magazynie [, Olivii”] pojawi si¢ wiecej materialéw, ktére maja by¢ inspiracja
dla czytelniczek, wiecej reportazy, a takze tematy zwiazane z psychologia. Poza
wywiadem bedzie jeszcze jeden material dotyczacy gwiazd. Cze$¢ poradnicza zo-
stanie poszerzona o metamorfozy modowe oraz o rubryke po$wiecona dbaniu
o dom. ,,Olivia” zyska tez nowq szate graficzng — zmienia sie fonty i kolorystyka
pisma, pojawia sie¢ duze zdjecia. W miesieczniku znajda sie tez sesje zdjeciowe'®.

Claudia zostala poszerzona o teksty eksperckie, w tym porady prawne czy szkole
makijazu wsparta kontentem video. W numerze znajdziemy takze powiekszone
dzialy o zdrowiu, podrézach, wydarzeniach i psychologii, felieton gwiazdy, a tak-
ze dodatkowe pomysty na aranzacje wnetrz i efektowne pomysty kulinarne z fisz-
kami do kolekcjonowania. Na specjalne zyczenie czytelniczek, uroda i moda pozo-
staja bez zmian tematami dominujacymi. Zmianom treéci towarzyszy od$wiezona
szata graficzna oraz nowy jezyk'®.

W szablonowo tworzonych komunikatach o nowych / zmienionych /
powiekszonych dzialach, wspétpracy z ekspertami, bardziej przejrzystym
lub uporzadkowanym layoucie wieksza oryginalnoscia wyrézniajq si¢ cytaty
wspomnianych redaktorek lub specjalistéw od marketingu. To oni zapewniaja
o wychodzeniu naprzeciw potrzebom czytelniczek, badaniu ich preferencji oraz
znaczeniu wiezi, jakie redakcja nawiazuje z kobietami szukajacymi porad:

" Jubileusz dwutygodnika ,Tina", ,Nasz Kolporter” 2017, nr 11(240), s. 14, http://
www.kolporter.com.pl/wydawnictwa/nasz_kolporter/nasz_kolporter/pdf/201711.
pdf [dostep: 5.08.2020].

S pp, ,Olivia” z nowymi dziatami i szatq graficzng, https: //www.wirtualnemedia.
pl/artykul/olivia-z-nowymi-dzialami-i-szata-graficzna [dostep: 5.08.2020].

'S Relaunch Magazynu Claudia, https://publicrelations.pl/relaunch-magazynu-
claudia/ [dostep: 5.08.2020].
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Zmiany w Claudii podyktowaly kobiety. To czytelniczki magazynu w przeprowa-
dzonych przez wydawce badaniach okreslily, czego potrzebuja, co lubia, czego chcy
wiecej. — A my chcemy i umiemy stucha¢, odczytujemy potrzeby i wprowadzamy
je w zycie. Dlatego nowa Claudia jest zdecydowanie bardziej réznorodna, kobieca,
ma wiecej rubryk — skrojonych na miare i zaméwienie naszych czytelniczek, jak
cho¢by powiekszone: moda, uroda, mieszkanie i zdrowy styl zycia — méwi re-
daktor naczelna Justyna Szawdyn. Komu wierza dzi$ najbardziej kobiety? Innym
kobietom. To $wiatowy trend, ktérego nie mozna zignorowac i zjawisko, ktérego
doswiadczamy na co dzien. Stad w nowej Claudii obecno$¢ tylu kobiet. Opowia-
daja o swoim zyciu, 0 emocjach i pomystach na firme. Razem z nami tworza nowa
Claudie, dodaje Szawdyn".

Uwage zwraca czeste laczenie motywu zaspokajania oczekiwan nabywcow
z charakterystykami grup odbiorczych poszczegélnych tytutéw — to zabieg
ukierunkowany na reklamodawcéw, ktérzy musza mie¢ pewno$¢, ze relaunch
nie bedzie prowadzil do istotnej przebudowy targetéw'®. Wraz z podawanymi
niekiedy informacjami o biezacym nakfadzie lub kampanii reklamowej wspie-
rajacej nowa odstone pisma'® parateksty utrwalaja w srodowisku medialnym
przekonanie, ze koncepcja prasy poradnikowej nie ulega znaczacym zmianom:
lamy wypelniajq stale tematy, redakcje dbaja o ,,ekspercko$¢” zawartosci i konser-
wuja wérdd czytelniczek przekonanie o potrzebie korzystania z rad, podpowiedzi
oraz pomocy. Produkt jest zatem znany i sprawdzony, a dobrze rozpoznane
zainteresowania jego nabywczyn ulatwiaja przedstawianie im wraz z tekstami
dziennikarskimi stosownych ofert reklamowych. Zmieniajaca si¢ rzeczywisto$é
dostarcza wprawdzie nowych tematéw, jednak nie rewolucjonizuje modelu relacji
pismo — czytelniczka:

— Z jednej strony nie zmienily sie tradycyjne potrzeby czytelniczek — dbania o dom,
zdrowie, rodzine i ta tematyka wciaz jest wazna czeécia pisma. Z drugiej — poja-
wily sie nowe potrzeby wynikajace z aspiracyjnych dazen kobiet i ich nieustannie
rosnacej pozycji w spoleczefistwie — potrzeba réwnoéci, lepszej pracy, realizowa-
nia swoich pasji i ta tematyka réwniez jest obecna (reportaze, psychologia, portre-
ty). Na stale zadomowily sie tez tematyka Internetu, nowych potrzebnych kobiecie

17 Tamze.

'8 G. Kozera, Skuteczne zabiegi o czytelnikéw, ,Nasz Kolporter” 2015, nr 11(218),
s. 6-7, http://www.kolporter.com.pl/wydawnictwa/nasz_kolporter/nasz_kolporter/
pdf/201511.pdf [dostep: 5.08.2020].

' Zob. np. NB, Zmiany w magazynie ,Claudia”: nowe dzialy i wyglad pisma, https://
www.wirtualnemedia.pl/artykul/zmiany-w-magazynie-claudia-nowe-dzialy-i-wyglad-
pisma [dostep: 5.08.2020].
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aplikacji (pogodowe, diety, przeliczniki wagi itp. i réznych innych dziedzin), zaku-
p6w online, zalatwiania spraw urzedowych przez Internet — méwi Urszula Zubczyi-
ska [redaktorka naczelna ,Przyjaciotki’, ,Pani Domu” i ,Poradnika Domowego”].
— Tematyka zmienia si¢ jak $wiat wokol nas. Eacznikiem dla zmian s3: watek eko,
zdrowsze zycie, dbanie o zdrowie swoje i rodziny, otoczenie, sSrodowisko; docenienie
tradycji, poczucia wspolnoty, odwolywanie sie do dorobku i do§wiadczen, wzmac-
nianie wiezi rodzinnych i miedzy czytelniczkami; odpowiedz na oczekiwania pro-
stoty, szybkiego efektu, niezawodnosci — stad proste recepty, blyskawiczna pomoc...
(konkretne rady dotyczace postepowania w trudnych sytuacjach, odwolywanie sie
do doswiadczenia ekspertéw i samych czytelniczek przy rozwiazywaniu codzien-
nych probleméw) — dodaje Joanna Rajpert [redaktorka naczelna , Tiny” i ,Naj”]*.

Najwazniejszy etap manifestowania swojego wizerunku przez nadawce
w przypadku prasy drukowanej rozpoczyna sie¢ od momentu bezposéredniego
zetkniecia sie odbiorcy z przekazem, jakim jest konkretny egzemplarz czasopi-
sma. Niemal w kazdym przypadku zapoczatkowuje go mniej lub bardziej uwazne
przyjrzenie si¢ okladce®.. Jej projekt graficzny oraz zawarto$¢ mozna interpreto-
wac jako realizacje tradycyjnego zabiegu retorycznego captatio benevolentiae™.
Podobnie jak w sytuacji wyglaszania mowy, ten wstepny etap nalezy wykorzy-
sta¢ do tego, aby uczyni¢ czytelnika przychylnym wobec przekazu i jego tworcy,
nastepnie zainteresowanym i uwaznym, a wreszcie pouczalnym i gotowym na
przyjecie zawarto$ci danego numeru pisma. Jego oktadka réwniez moze zostaé
wykorzystana do wzbudzenia pozytywnych skojarzen, zapewnienia, ze na dal-
szych stronach podjete zostang tematy interesujace i wazne dla czytelnika, ze
zespot redakcyjny czuje sie w obowiazku poruszy¢ trudng lub kontrowersyjna
kwestie. Front daje rowniez mozliwo$¢ pozytywnego oddziatania na samopo-
czucie odbiorcy, zaintrygowania go, okazania mu sympatii i szacunku, a przede
wszystkim wzbudzenia jego ciekawosci. Badane czasopisma poradnikowe reali-
zuja te zadania w rézny sposob i w nieco odmiennym zakresie.

* D. Materek, K. Szymkiewicz, Prasa jest kobietg, ,Nasz Kolporter” 2021,
nr 3(279), s. 10, http://www.kolporter.com.pl/wydawnictwa/nasz_kolporter/nasz__
kolporter/pdf/20213.pdf [dostep: 1.08.2021].

21 Chodzi o tzw. tytulowa (frontows), czyli pierwsza z czterech okladek czaso-
pisma. W dalszych rozwazaniach bedzie ona okreslana réwniez jako pierwsza strona,
cho¢ nie jest to do konca wasciwe. Wiecej zob. A. Jupowicz-Ginalska, Zadania oktadek
wspélczesnych magazyndw drukowanych, ,Rocznik Bibliologiczno-Prasoznawczy” 2017,
t.9(20), s. 71-89.

2> M. Andokova, The role of captatio benevolentiae in the interaction between the
speaker and his audience in Antiquity and today, ,Systasis” 2016, No 29, s. 1-14, https://
www.systasis.org/pdfs/systasis 29 1.pdf [dostep: 5.08.2020].


http://www.kolporter.com.pl/wydawnictwa/nasz_kolporter/nasz_kolporter/pdf/20213.pdf
http://www.kolporter.com.pl/wydawnictwa/nasz_kolporter/nasz_kolporter/pdf/20213.pdf
https://www.systasis.org/pdfs/systasis_29_1.pdf
https://www.systasis.org/pdfs/systasis_29_1.pdf
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Projekty pierwszych stron pozwalaja bez wigkszych trudnosci odrézni¢ dwu-
tygodniki od miesiecznikéw — pod tym wzgledem sa analogicznym wskaznikiem
jak objeto$¢, format, jakoéé papieru, a takze (z wyjatkiem ,Claudii”) gléwna
fotografia. Jesli z oktadki u$émiecha sie¢ do czytelniczki nieznana, anonimowa
kobieta®, ktorej zdjecie otaczaja liczne i wielowyrazowe zapowiedzi publikacji
z danego numeru, strona jest niemal catkowicie wypelniona, nasycona intensyw-
nymi barwami i graficznie silnie zréznicowana z wybijajacymi sie komunikatami
autopromocyjnymi, to taki schemat jest typowy dla dwutygodnikéw. Miesigcznik
przyciaga uwage przede wszystkim znanymi twarzami (m.in. Jolanta Fraszyriska,
Malgorzata Foremniak, Katarzyna Bujakiewicz, Magda Gessler), a rozmieszcze-
nie zapowiedzi, krétszych i z mniej podkre$lonym krojem fontéw, pozwala na
zachowanie wigkszej przejrzystosci i rownowagi na okladce. Inne cechy, takie jak
stala tematyka zajawek (moda, uroda, kulinaria, zdrowie / medycyna / zywie-
nie, psychologia / relacje interpersonalne, takze prawo) i ich rozlokowanie na
stronie, obecno$¢ sformulowan wzmacniajacych przekaz (,Nowos¢!”, , Tylko
u nas”, ,Extra”), haset autopromujacych (claiméw, jak: ,,Pani Domu”: Radzi
najlepiej, ,Dobre Rady”: Z nami latwiej zy¢!), malych, dodatkowych fotografii
czy eksponowanie informacji o niskiej cenie egzemplarza, réwniez zazwyczaj
sa wspolne, z jedynie drobnymi réznicami**. Uogdlniajac, mozna stwierdzié, ze
sposob projektowania okladek pism poradnikowych, zachowujacych powta-
rzalny w kazdym tytule schemat przestrzenno-kolorystyczny oraz standard
tre$ciowy, sygnalizuje czytelniczkom gotowo$¢ redakeji do respektowania ich
przyzwyczajen, stalo$¢ i bogactwo tematycznej oferty, kobieca perspektywe
widzenia, przyjemno$é estetyczna® (Fot. 1,2).

Opierajac sie na propozycji wyszczegdlnienia funkeji okladek autorstwa
Anny Jupowicz-Ginalskiej*’, warto przyjrze¢ sie roznicom w wizerunku, jaki za
posrednictwem frontéw komunikuja czasopisma poradnikowe. Spoéréd wyli-
czonych przez badaczke siedmiu zadan kluczowa jest funkcja informacyjno-
-promocyjna (wizerunkowa) powiazana z relacyjng oraz ideologiczna. Analiza
przyktadéw z 2019 roku wskazuje, ze miedzy pismami wystepuja spodziewane

» Znane postacie na oktadce dwutygodnikéw pojawiajg si¢ jedynie w wydaniach
$wigtecznych.

** Na przyklad w zawartosci tzw. podwalu, czyli dolnej czeéci strony. W ,Naj” s3 to
zapowiedzi przepiséw kulinarnych, w ,Kobiecie i Zyciu” - reportazowych historii kobiet.

» Por. A. Jupowicz-Ginalska, Zadania okladek ..., s. 77; E. Zierkiewicz, A. Eysak,
K. Jasielec, Twoje idealne Ja? Analiza okladek tygodnika ,Wysokie Obcasy”, [w:] Kobiety
i mgzczyzni (z) kolorowych czasopism, red. A. Lysak, E. Zierkiewicz, Zeszyt K61 Nauko-
wych nr 6, Wroctaw 2010, s. 144.

% A. Jupowicz-Ginalska, Zadania okladek ..., s. 75-82.
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réznice, ale s3 one wigksze pomiedzy dwutygodnikami i miesiecznikami niz
w obrebie kazdej z grup, a zatem wiaza si¢ z demograficznym profilem ich adresa-
tow. Nalezy takze wzia¢ pod uwage strategie wydawcow, ktérzy — majac podobna
oferte — z jednej strony unikaja efektu bezposredniego konkurowania tytutéw
w jednym portfolio, z drugiej — ograniczaja koszty projektowania i promowania
oryginalnych przedsigwzig¢ wydawniczych”. Okladki mozna zatem postrzega¢
jako symbol standaryzacji produktu, a odmienno$ci miedzy nimi jako przejaw
autokreacji nadawcy, a zarazem jego sposobu postrzegania odbiorcy.
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Fotografia 1, 2. Przykladowe okladki dwutygodnika i miesi¢cznika poradnikowego

Zrédlo: https://www.wirtualnemedia.pl/jedynki/przyjaciolka/2019-03-08; https:/ /www.
wirtualnemedia.pl/jedynki/poradnik-domowy/2019-04-27 [dostep: 5.02.2023].

Zasadnicza role w interpretacji wspomnianych réznic odgrywaja teksty wid-
niejace na pierwszej stronie, informujace i promujace zawarto$¢ danego numeru
(zajawki, zapowiedzi). W dwutygodnikach sa one rozbudowane - doprecyzo-
wuja tre$¢ publikacji dzigki dwuelementowej budowie, obejmujacej wskazanie
tematu i wyliczenie jego watkow (takze w postaci 3-, 4-punktowej listy). Bardzo
czesto jednym z tych elementéw jest zdanie ztozone:

¥ 'W tym kontekscie nalezy zasygnalizowa¢ problem polityki kadrowej, sktania-
jacej wydawcow do powierzania jednej osobie obowiazkéw redaktora naczelnego lub
odpowiedzialnego dwdch, a nawet trzech tytutéw prasowych. Ta metoda obnizania
kosztéw musi negatywnie wplywad na jakos¢ pracy redake;ji.


https://www.wirtualnemedia.pl/jedynki/przyjaciolka/2019-03-08
https://www.wirtualnemedia.pl/jedynki/poradnik-domowy/2019-04-27
https://www.wirtualnemedia.pl/jedynki/poradnik-domowy/2019-04-27

Nadawca. Retoryczne modelowanie wizerunku 63

Nagle ataki senno$ci: kiedy powodem jest zwykte zmeczenie, a kiedy chora tarczy-
ca, nerki, watroba [T, 20, 1]%.

Modna i szykowna. W co sie ubra¢, by wygladaé elegancko i jak dopasowa¢ buty
do kreacji [PaD, 7, 1].

Nosnikiem perswazji sa wzbudzajace zaciekawienie pytania (,,Jak nawadnia¢
skére, by nie tracita jedrnoéci w upaly?” [N, 12, 1]), rozkazniki (Sprawdz, jak
postepowal...; Zobacz, jak ... )* i frazy nominalne. Te ostatnie oddzialuja najsta-
biej, ale zawarta w nich informacja pozwala czytelniczce szybko zorientowac sie,
czy temat ja interesuje, a niekiedy takze — co moze zyska¢, zapoznajac si¢ z nim
(,Latwe ciasta z owocami w najzdrowszej wersji” [N, 4, 1]). Nie brakuje takze
budujacego poczucie wspdlnoty ,my” inkluzywnego (redakcja + czytelniczki),
rzadziej natomiast pojawia sie chwyt personalizacji komunikatu za posrednic-
twem formy czasownikéw w 2. osobie liczby pojedynczej, ktory mialby ,zobowia-
za¢” czytelniczke do zapoznania sie z artykulem w $rodku numeru (,S waznych
zasad leczenia antybiotykami. Dlaczego nie mozesz ich bra¢ za czesto i skraca¢
kuracji?” [P, 23, 1]). Tylko w , Tinie” (od momentu zaistnienia rubryki Eko-
detektyw) systematycznie wykorzystywany jest takze motyw rozwiklania zagadki
(,Spreje do czyszczenia: czy naprawde tak szkodza, jak palenie papieroséw?”
[T, 16, 1]); w innych tytulach pojawia si¢ on sporadycznie.

Inny rodzaj perswazji, odwolujacy sie do emocji, empatii i indywidualnej
wrazliwo$ci, wykorzystywany jest w zapowiedziach historii z zycia oraz odsyta-
jacych do publikacji z zakresu psychologii i relacji migdzyludzkich. Standardowo
pojawiaja sie w nich wypowiedzi w 1. osobie — czytelniczka ,styszy” glos boha-
terki (wyjatkowo: bohatera) publikacji, méwiacej o swoim do$wiadczeniu lub
problemie, proszacej o pomoc, skarzacej sie:

Teraz sama sobie jestem szefem! Beata rzucila prace na etacie, by wreszcie mie¢
czas dla swojej rodziny [PaD, 12, 1].

Mam nowego partnerai... boje si¢ reakeji dzieci. Jak sie zachowa¢, gdy beda miaty
o to do mnie pretensje, a jego zaczna krytykowaé [N, 2, 1].

% 7rédha cytatéw z badanych pism podawane s3 w zapisie skréconym: nazwa
pisma, numer wydania, numer strony. Skréty nazw: C — ,Claudia”y DR — ,Dobre Rady”,
KiZ - ,Kobieta i Zycie”, N - ,Naj’, O — ,Olivia’, P — ,Przyjaciélka’, PaD — ,Pani Domu’,
PD - ,Poradnik Domowy”, SK — ,Swiat Kobiety”, T — ,Tina”

¥ Wryjatkiem wsréd dwutygodnikéw jest ,Pani Domu’, w ktdrej formy rozkazujace
i polecenia sg wyjatkiem, nie regula.
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Nie radze sobie ze zloscig. Psycholog méwi, jak mozna kontrolowad swoj gniew
[P 11, 1].

Takie zdania niemal nigdy nie s3 oznaczane cudzystowem jako cytaty, ale
czesto towarzyszy im niewielkie zdjecie kobiety lub mezczyzny. Forma komuni-
katu sugeruje autentycznos$¢ opisywanych wydarzen, do ktérych odsyta, i sktania
czytelniczki do postawienia sie w sytuacji bohaterki, co jest bardziej zlozonym
sposobem oddziatywania na odbiorce niz zapewnienie typu: ,6 powszechnych
probleméw, ktére z nami tatwo rozwiazesz” [P, 14, 1].

Ta metoda pozyskiwania przychylnosci odbiorcy — poprzez budzenie cie-
kawosci i angazowania w lekture — stosowana jest réwniez w miesi¢cznikach.

Proste i malo zréznicowane chwyty perswazyjne, a takze zrozumialo$¢ oraz
jednoznacznos¢ sktadnika informacyjnego w zajawkach nie pozwalaja mowi¢
o retorycznym wyrafinowaniu przekazu, jakim jest pierwsza strona , Tiny”, ,Przy-
jaciotki”, ,Naj” czy ,Pani Domu”. Nadawca nie wymaga od czytelniczek wysokich
umiejetnosci interpretacyjnych, domyslania sig, wyczulenia na subtelne sygnaty
komunikujace nie wprost. Zastosowane metody przekonywania i promowania
zawarto$ci numeru s jednak dobrze dopasowane do profilu odbiorcéw — kobiet
na og6t o $rednim i niskim poziomie kultury komunikacyjnej, pozostajacej w bez-
posrednim zwigzku z poziomem wyksztalcenia oraz warunkami zyciowymi*.
Praktyczne, Zyciowe porady, a takze jednoznacznie formulowane wskazéwki, co
mozna zrobi¢ pod wplywem okladkowej zapowiedzi, niewatpliwie odpowiadaja
oczekiwaniom czytelniczek.

Obserwujac okladki dwutygodnikéw poradnikowych, mozna odnies¢ wra-
zenie, ze redakcje tych pism najcze$ciej przyjmuja role straznikdw i obroncéow.
Stale ostrzegaja przed réznego rodzaju niebezpieczenistwami, nazywajac je wprost
lub wskazujac mozliwe negatywne skutki, zaréwno w przypadku podejmowania
okreslonych dziatan, jak i ich zaniechania. Mobilizowanie czytelniczek poprzez
wywolywanie stanu leku czesto laczone jest z obietnica nagrody:

Rozwigz nasz minitest i dobierz krem do karnacji, by uniknaé¢ poparzen stonecz-
nych [PaD, 14, 1].

% Chodzi gléwnie o wysokos¢ dochodéw i mozliwo$¢ rozwijania wlasnych zainte-
resowan w miejscu zamieszkania. Por. O. Dabrowska-Cendrowska, Jak zy¢? Poradnikowe
funkcje periodycznych mediéw adresowanych do kobiet w Polsce w XXI wieku, Oficyna
Wydawnicza ASPRA-JR, Warszawa 2018, s. 154-155. Zob. tez wyniki dotyczace czytel-
nictwa prasy i wydatkéw na nig w Uczestnictwo ludnosci w kulturze w 2019 r., raport GUS,
Warszawa—Krakéw 2020, s. 50-52, 99-101, https://stat.gov.pl/ obszary-tematyczne/
kultura-turystyka-sport/kultura/uczestnictwo-ludnosci-w-kulturze-w-2019-roku,6,3.
html [dostep: 6.01.2023].


https://stat.gov.pl/obszary-tematyczne/kultura-turystyka-sport/kultura/uczestnictwo-ludnosci-w-kulturze-w-2019-roku,6,3.html
https://stat.gov.pl/obszary-tematyczne/kultura-turystyka-sport/kultura/uczestnictwo-ludnosci-w-kulturze-w-2019-roku,6,3.html
https://stat.gov.pl/obszary-tematyczne/kultura-turystyka-sport/kultura/uczestnictwo-ludnosci-w-kulturze-w-2019-roku,6,3.html

Nadawca. Retoryczne modelowanie wizerunku 65

Jak unikna¢ zatrucia pokarmowego. Produkty, na ktére trzeba uwazac i niepokojace
objawy [P, 15, 1].

Letni program przeciw osteoporozie: 6 miltych nawykéw pobudzi odbudowe kosci
i zmniejszy ryzyko ztaman [T, 15, 1].

Optymizm zwigzany z zapowiadanymi pozytywnymi efektami nie jest
zywiolowy — w zajawkach rzadko wykorzystywane sg superlatywy czy sformu-
lowania wyrazajace niezachwiang pewnos¢ nadawcy. Sila ,pozytywnego mysle-
nia” kryje si¢ raczej w prostych deklaratywach, ze bedzie tak, jak zapowiada to
redakcja.

Oktadkowe zapowiedzi w dwutygodnikach s3 jednoznaczne i konkretne, nie
pozostawiaja watpliwosci co do tematu oraz korzysci, jakie niesie ze sobg prze-
czytanie rekomendowanego tekstu (,Baklazanowe swetry, spodnice, sukienki,
w ktérych kazda z nas bedzie zgrabnie wyglada¢” [N, 20, 1]). Koncentruja sig
na codziennych, mniejszych lub wigkszych trudnosciach dajacych sie jednak
rozwiazad, jesli tylko kobieta wykaze sie odrobing checi i odpowiedzialnosci.
Redakcja prezentuje sie zatem jako partner, ktéremu warto zaufa¢. Jest rowniez
opiekunem ostrzegajacym przed potencjalnymi lub juz zaistniatymi problemami
oraz mobilizujacym do zapobiegania im oraz obrony. ,Spotkanie” z nim to dla
czytelniczki przede wszystkim praktyczna korzys$¢, a Zrodtem dodatkowej przy-
jemnosci bedzie nie tyle sama lektura, co poczucie dobrze wykonanego zadania,
jakim jest skorzystanie z porad.

Komunikat plynacy z okladek miesiecznikéw poradnikowych jest podobny,
ale nie identyczny jak w dwutygodnikach. Wskazana juz réznica zwigzana
z gléwna fotografia (znana vs. anonimowa kobieta) okazuje si¢ istotna dla kon-
struowania wizerunku nadawcy. Zdjeciu popularnej aktorki lub osobowosci
telewizyjnej towarzyszy bowiem cytat jej wypowiedzi, z ktérego plynie silnie
zaksjologizowane przestanie:

Marieta Zukowska Szukam szczgécia tu i teraz. Nie odkladam marzen na jutro

[0,9,1].

Martyna Wojciechowska Dzi$ jest czas kobiet. To my zmieniamy §wiat na lepsze
[DR, 10, 1].

Marzena Rogalska Z biegiem lat nauczytam sie dba¢ o swdj czas. Bo wszystko inne
jestesmy w stanie odzyska¢, ale czasu nikt nam nie odda [SK, 11, 173",

3! 'W pracy postuguje sie zamiennie okre$leniami ,znana osoba’, ,celebrytka’”,
ygwiazda”. O réznicy w ich postrzeganiu zob. W. Godzic, A. Buchner, M. Kubalska,
L. Rudziniska-Sierakowska, Celebryci w polskiej przestrzeni medialnej i spolecznej. Badanie
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Czytelniczka ,Swiata Kobiety”, ,Olivii”, ,Poradnika Domowego”, , Kobiety
i Zycia” czy ,Dobrych Rad” juz na poczatku lektury pisma dowiaduje sie, ze bycie
$wiadoma swej warto$ci kobietg jest wazne i satysfakcjonujace, ze w zyciu takiej
osoby licza si¢ wartoéci duchowe, pozytywne emocje, wewnetrzny spokdj i sila,
$wiadomie budowane i pielegnowane relacje z innymi ludZmi, a takze zadowole-
nie z tego, kim sie jest, szczegdlnie w dojrzalym wieku. Ten wzorzec kobiecosci
realizuje sie¢ w odniesieniu do domu jako metaforycznej przestrzeni wspolnoty
rodzinnej, ale takze do aktywno$ci zawodowej, ktora cho¢ wyczerpujaca, nie-
kiedy trudna, to jest warta staran. Redakcja prezentuje si¢ zatem jako towarzysz
wspierajacy kobiete na jej drodze samorozwoju i osiagania szczes$cia. Raczej
podpowiada i wskazuje dobre pomysty, niz zaleca konkretne postepowanie, co
uwidacznia si¢ w przewadze zajawek z frazami nominalnymi (informujacych)
i pytaniami nad wyrazonymi w formie zdan rozkazujacych. Chociaz podobnie
jak w dwutygodnikach nie brakuje w zapowiedziach wskazywania pozytywnych
rezultatow proponowanych czytelniczce dzialan, to czedciej sa to korzysci psy-
chiczne lub emocjonalne, a rzadziej praktyczne i rutynowe:

Krotki kurs spelniania marzen [SK, 2, 1].

Jak odzyskac¢ czas dla siebie? Naucz sie odpuszczaé bez poczucia winy i zaniedby-

wania bliskich [C, 3, 1].

W grupie magazynéw role motywatora zainteresowanego rozwigzywaniem
codziennych probleméw nieco cze$ciej przyjmuja redakcje ,Dobrych Rad” oraz
,Kobiety i Zycia” W drugim z pism bardziej eksponuje si¢ rowniez ,historie
z zycia” i to ich zapowiedzi ujawniaja propagowane postawy i wartosci:

Zmieniamy na lepsze nasz maly $wiat! Wystarczy skrzykna¢ sasiadéw, by ocali¢
bezcenna dgbows aleje czy stworzy¢ osiedlows biblioteke [KiZ, 10, 1].

Kontakt z natura byl dla nas jak najlepsza terapia! Krystyna dzieki dzialce prze-
trwala Zalobg, Marzenna odzyskala zdrowie, a Lucyna wiare w siebie [KiZ, 7, 1].

Uwage zwraca niedostateczne wykorzystywanie potencjatu perswazyjnego
tkwigcego w zajawkach odwolujacych sie do ekspercko$ci. Redakcje miesiecz-
nikow siegaja po nie niesystematycznie i preferuja strategie personifikacji kosz-
tem scjentyfikacji. Zainteresowanie czytelniczek ma wzbudzi¢ znane nazwisko,
rzadko jednak wymieniane w kontekscie wiedzy czy profesjonalizmu, a czgéciej

interdyscyplinarne, SWPS Uniwersytet Humanistycznospoteczny, Warszawa 2019,
s. 19-21, https://www.academia.edu/40785469/Celebryci_w_polskiej_przestrzeni_
medialnej i spo%C5%82ecznej [dostep: 5.08.2020].
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zyciowego, indywidualnego do$wiadczenia (,,Czas nam sprzyja. Mozemy
wszystko! Maciag, Rézczka, Fraszyniska” [C, 11, 1]), a nawet bez zadnej wska-
z6wki sugerujacej, ze celebrytka pomoze rozwiazad jaki$ problem (,Zawsze
u nas! Ewa Wachowicz, Ewa Drzyzga, Beata Pawlikowska, Irena Kaminska-
-Radomska” [PD, 12, 1]). Korzystanie z pomocy ekspertéw wyrazniej sygnalizuja
jedynie ,Kobieta i Zycie”, ,Swiat Kobiety” oraz w mniejszym stopniu ,Olivia”,
ograniczaja sie jednak do deklaracji, ze porady udziela fachowiec i nie podaja
jego danych ani nie publikuja wizerunku:

Najlepsze sposoby na dobry sen zdradzaja nasi eksperci: lekarz, dietetyk, fizjote-
rapeuta [SK, 11, 1].

Trzydziesci sposobéw ekspertéw na lepsza odpornosé. Sprawdz, co stosuja na co
dzien lekarz, zielarka, dietetyk [KiZ, 11, 1].

Rady psychologa, jak wyciszy¢ umyst [O, 6, 1].

W badanym materiale w roli anonimowego znawcy tematu wystapity jedynie
w kilku przypadkach Katarzyna Bosacka, Bozena Dykiel i Katarzyna Dowbor.

Obserwacje te wskazuja, ze redakcje magazynow przypisaly okladce gléwnie
funkcje przyciagania uwagi odbiorcow dzigki wzbudzaniu zainteresowania
widniejaca na niej znang twarzga lub nazwiskiem. Perswazja oparta na etosie
profesjonalnego doradcy w réznych dziedzinach pelni funkcje drugoplanowa.
Wykazuja zatem wigksze niz dwutygodniki podobiefstwo do miesiecznikow
people i luksusowych. Nie oznacza to jednak, ze nadawca komunikatu, jakim
jest front pisma poradnikowego, rezygnuje z mozliwosci wykorzystania captatio
benevolentiae dla budowania wizerunku. Kreuje sie badz na przyjaciela, z ktérym
czytelniczka moze przyjemnie spedzi¢ czas, ,rozmawiajac” na ciekawe tematy,
badz na wiarygodnego pomocnika, ktéry wspiera i podpowiada rozwiazania
trudnos$ci. Projektanci okladek miesigcznikéw odwoluja si¢ jedynie silniej do
perswazji w obszarze patosu, za$§ dwutygodnikéw — w obszarze etosu.

Jak wspomniano, czytelniczki, o ile nie $ledzg internetowych komuni-
katéw o modyfikacjach dotychczasowej wersji pisma, dostrzegaja je dopiero
wraz z nabyciem kolejnego egzemplarza. O relaunchu nie informuje ich jednak
oktadka, nawet je$li widnieja na niej hasla o nowosci i zmianie, s3 one bowiem
zamieszczane w wielu kolejnych numerach, nawet przez caly rok*. Zapewnienia
typu: ,Odmieniona Olivia! Pigkna i pelna inspiracji!”**, ,Nowe rubryki, wigcej

** 'W 2019 roku wyjatkiem pod tym wzgledem byt nr 10 ,,Olivii”, ktérej okladka
zawierata kilka komunikatéw odnoszacych sie do zmian w pi$émie i nowych rubryk.
¥ Wezeéniejsza wersja hasta: ,Nowa Olivia! Nowoczesna i inspirujaca”.



68 Pisma poradnikowe dla kobiet na polskim rynku prasowym...

porad, supercena!” (,Pani Domu”), ,Odmieniony Naj pelen nowych porad’,
,Nowe rubryki, jeszcze wigcej przepiséw!” (,Przyjaciotka”), ,Nowy Swiat
Kobiety plus superhit Poradnik dla domu!”, ,Zupelnie odmieniona Tina! Jesz-
cze wiecej superporad”* maja wskazywag, ze kazde wydanie pisma jest nowe
i niepowtarzalne. Przeslanie to wspieraja winiety zamieszczane w bezposéred-
nim sasiedztwie logotypu i réwniez bedace stalym elementem: ,Nowa!” (,,Pani
Domu”, ,Przyjaciétka”), ,Absolutna nowoé¢” (,Naj”), ,Nowos¢” (,Tina”).
Zbanalizowanie podobnych deklaracji na skutek ciagtej repetycji podwaza ich
wiarygodno$¢, wydaje sie jednak, ze moga by¢ one uznane za symbol swoistego
rytuatu, w ktérym uczestnicza réwniez czytelnicy. Zgodnie z zachowaniem typo-
wym dla statych nabywcéw prasy sa oni gotowi zaakceptowa¢ odmieniony layout
lub strukture pisma, o ile zmiana nie narusza ich silnie utrwalonych przyzwy-
czajen. Chociaz s3 $wiadomi nieuniknionej powtarzalnosci treéci odnoszacych
sie do typowych probleméw zwyktych ludzi, oczekuja, ze redakcje nie ustana
w poszukiwaniu oryginalnych, ale skutecznych ich rozwiazan. ,Nowos¢” daje
bowiem nadziej¢ na to, ze tym razem przeszkoda czy trudnos¢ zostang ostatecz-
nie usuniete, wzbudza ciekawos¢ oraz che¢ wyprobowania wskazéwek i pordw-
nania efektéw z dotychczasowymi do$wiadczeniami. Z punktu widzenia praktyki
dziennikarskiej ,nowatorstwo” i ,odmiana” winny zatem sprowadzac¢ si¢ do ofe-
rowania tego, co ,inne, ale znane™. Na lamach czasopism poradnikowych nie
brakuje wigc tresci powtarzanych, ale w ,nowym opakowaniu” gatunkowym lub
jezykowym badz ujetych w dodatkowym kontekscie, a od$wiezenie tytutu bywa
ograniczane do drobnych zmian kolorystyczno-edytorskich™®.

O tym, czy za oktadkowymi haslami ,nowosci” kryja sie istotne dla czytelni-
kéw zmiany, pisza redaktorki naczelne w edytorialach publikowanych najczesciej
na trzeciej kolumnie, w sasiedztwie spisu tresci. Wypowiedzi te Iaczy funkcja
autopromocyjna i wyrazana expressis verbis nadzieja autorek, ze redakcyjne
propozycje spotkaja si¢ z aprobata. Nie brakuje takze zapewnien o spelnianiu
oczekiwan czytelniczek oraz présb o nadsylanie opinii. Artykuly wstepne w dwu-
tygodnikach sa jednak bardziej ogélnikowe, a nowe pomysly sprawiaja wrazenie
niewykraczajacych poza dotychczasowa koncepcje tytutu:

Naj jest z Wami juz od ¢wier¢ wieku. Zmieniat si¢ wraz z Waszymi potrzebami,
czasami, w jakich zyjemy. Zawsze starali$my si¢ dotrzyma¢ Wam kroku, a tym razem
przygotowalismy Naj w wyjatkowej odstonie. Od dzisiaj bedziemy wspiera¢ Was

* Incydentalnie rowniez: ,Odmieniona Tina pelna nowych porad”.

35 Zob. E. Turlej, Kopiuj, wklej, sprzedaj, ,Press” 2016, nr 10, s. 67.

36 Typowym zabiegiem jest od$wiezanie nazw rubryk lub dziatéw pisma, ktérych
zawarto$¢ pozostaje niemal niezmieniona lub staje si¢ kompilacja tematéw wczegniej
prezentowanych odrebnie.
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w dazeniu, by zy¢ zdrowiej, spokojniej, szczesliwiej, by zachowaé (lub odzyska¢)
linig i sprawno$¢. Bedziemy tez inspirowaé Was, by z tego, co nas otacza, czerpaé
jak najwigcej radodci, satysfakcji, dobrych emocji. Zobaczcie, ile nowych stron,
tematow, ekspertow czekaé bedzie na Was w kazdym numerze! [N, 25, 3].

W przypadku miesigecznikéw propozycje sa bardziej skonkretyzowane
i wyrazniej odwoluja si¢ do wartoéci lub idei propagowanych przez redakgje:

Po wakacjach wracamy z glowami pelnymi inspiracji i nowych pomystéw. Z nadej-
$ciem jesieni my rowniez chciatybysmy Was zainspirowa¢. Zmienily$my sie — by
zylo Wam sie lepiej, radosniej, uwazniej.

Do nowej ,Olivii” zaprosity§my wyjatkowych autoréw — Dorote Szelagowska
i Leszka Talke, by swoimi felietonami komentowali rzeczywistoé¢i... dostarczali
Wam comiesiecznej dawki dobrego humoru. Jesli chcecie zlapa¢ troche réwnowagi
w zabieganej codzienno$ci, zajrzyjcie do nowego dzialu: Wellbeing. Znajdziecie
tu mndstwo podpowiedzi, jak zy¢ tu i teraz. Jest tez co§ nowego dla ciala. Wpro-
wadzamy rubryke z kuchnia wege (jako autorka debiutuje blogerka Alicja Rokic-
ka), a kazdy numer otwieramy stronami pelnymi inspiracji ze $wiata mody, urody,
designu. Ponadto w,,Olivii” — jak zawsze — duzo o relacjach, rodzinie, zdrowiu.
Mamy nadzieje, ze odmieniona ,Olivia” Wam si¢ spodoba. I ze bedzie to poczatek
dlugiej, pieknej przyjazni... [O, 10, 3].

Bezposrednie zwroty®’, pytania czy pro$by w polaczeniu z zachetami do
zapoznania si¢ z wybranymi publikacjami to konwencja charakterystyczna dla
edytoriali pism kobiecych, czesto nasladujacych forme listu®®. To interakcyjne
nastawienie sprzyja redukowaniu dystansu, a takze pomaga nadawcy (zesp6t
redakcyjny, w ktorego imieniu wypowiada si¢ redaktorka naczelna) kreowaé
swéj etos w wymiarze areté (szlachetno$¢) i eunoia (zyczliwoé¢) — dwéch
z wezeéniej wspomnianych Arystotelesowskich sktadnikéw etosu méwcy. W kon-
tekscie relaunchu czytelniczki sa zapewniane, ze redakcji zalezy na ich dobru,
a wszelkie starania ukierunkowane s3 na udoskonalenie tego, co jest im bezinte-
resownie oflarowywane. Autorkom niekiedy zdarza si¢ okazywac wyrazne zado-
wolenie, nawet entuzjazm, ktéry mozna interpretowac jako dowdd zawodowej
satysfakeji — zyczliwo$¢ nadawcy zyskuje wowczas dodatkowe nacechowanie
etyczne. Natomiast prosby o opinie na temat zmian dokonanych w pismie to
przede wszystkim gest wobec czytelniczek, majacy wywola¢ pozytywne wrazenie,

¥ W ,Przyjacidlce” edytoriale sygnowane sa nagléwkiem ,Kochane Czytelniczki’

* Wigcej o edytorialach zob. M. Wojtak, Genologiczna osobliwos¢ — editorial, ,Stu-
dia Jezykoznawcze. Synchroniczne i diachroniczne aspekty badan polszczyzny” 2006,
t.5,s.259-273.
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ale bez praktycznego znaczenia dla dziatan redakcji. ,Od$wiezanie” tytutu niemal
na pewno spotka si¢ bowiem z aprobatg, skoro podyktowane jest wnioskami
plynacymi ze wspomnianych wyzej badan oczekiwan i preferencji, a zasadno$¢
ewentualnych uwag krytycznych trzeba by dopiero potwierdzi¢. Jednak pytana
o zdanie czytelniczka moze czu¢ si¢ doceniona, co wspiera budowanie oraz
utrwalanie wiezi z tytutem.

W pozostalych edytorialach®, tj. zamieszczanych systematycznie oraz tre-
$ciowo skoncentrowanych na zawartosci danego numeru, kreowanie wizerunku
nadawcy dokonuje sie¢ w rézny sposéb. W opisanym juz w literaturze przed-
miotu typowym schemacie anonsujaco-rekomendujacym® redaktorka naczelna
w imieniu redakcji informuje o wybranych tematach lub publikacjach, zachecajac
do lektury. Zaréwno tres¢, jak i ,zajawkowy” styl wypowiedzi (okreslenie Ewy
Bulisz) wykorzystujacy szablonowe wyrazenia typu: polecam, zachgcam, wyprd-
bujcie, sprawdZcie, znajdziecie, przeczytacie czynia z nadawcy agitatora, ktérego
przekaz ma obudzi¢ impulsywna ciekawos¢ i pozadanie dobr opisanych w tele-
graficznym skrécie. Jesli — jak w ,Swiecie Kobiety” — jest standardowa postacia
edytorialu, nie daje mozliwosci zrobienia dobrego pierwszego wrazenia na czy-
telniczkach, wydaje sie bowiem banalny, schematyczny i bezosobowy, nawet gdy
wykorzystuje formule listu:

Drogie Czytelniczki, w najnowszym ,Swiecie Kobiety” — wiosennie i §wiatecznie.
Polecam rozmowe z Joanna Brodzik, ktéra opowiada o przygotowaniach do
Wielkanocy (str. 8). Zachecam do lektury reportazu ,Polska tradycja jest
trendy” (str. 28) i refleksji na tym, co nasze, ludowe i unikatowe. Nie ma mowy
o $wietowaniu bez pysznych potraw, a wiec... wyprdbujcie przepisy polecane przez
naszych mistrzow (str. 921 100). Zycze Wam radosnych $wiat! [SK, 4, 3].

Redakcyjne powitanie staje si¢ bardziej perswazyjne, gdy autorka zadba
0 jego spojnos¢, np. za pomoca motywu przewodniego. Kompozycyjnie prze-
myslany tekst moze by¢ bowiem odbierany jako wymagajacy wysitku, tworzony
z mysla o przyjemnosci czytania, a nie jako stereotypowy komunikat pobudzajacy

¥ Nie s3 publikowane we wszystkich badanych tytutach — brakuje ich w ,Naj”
i ,Pani Domu”; w,,Olivii” pojawily sie dopiero po zmianach, jakie wprowadzono od
numeru 10z 2019 roku.

% Zob. np. E. Bulisz, Kreatywnos¢ genologiczna we wspélczesnej prasie dla kobiet na
przyktadzie analizy edytoriali prasowych, [w:] Kreatywnos¢ jezykowa w komunikowaniu
(sig), red. K. Burska, B. Ciesla, Wydawnictwo Uniwersytetu Lodzkiego, £.6dz 2014,
s. 15-17; M. Wojtak, Interakcyjny styl komunikowania w prasie kobiecej, [w:] Teksty kultu-
ry. Oblicza komunikacji XXI wieku, t. 1, red. J. Mazur, M. Rzeszutko-Iwan, Wydawnictwo
Uniwersytetu Marii Curie-Sklodowskiej, Lublin 2006, s. 123-124.
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obliczony na szybki efekt. Rekomendowane w nim artykuly nie s3 juz przypad-
kowo wymienionymi sktadnikami numeru pisma, lecz czesciami zaplanowanej
calo$ci tworzonej specjalnie dla czytelnikéw. Jezeli informacji o zawartosci
towarzyszy dodatkowo zapowiedz potencjalnych korzysci z lektury, redaktorka
naczelna daje si¢ poznac w roli osoby czuwajacej, aby praca zespotu dzienni-
karskiego stuzyla przede wszystkim adresatom publikacji. Wizerunek nadawcy
zyskuje walor z obszaru etosu — zdolnos¢ do przedktadania dobra odbiorcy nad
wlasne, zwigzane z zacheceniem do zakupu egzemplarza:

Drogie Czytelniczki!

Zamiast ubolewac, ze babie lato odchodzi i czekaja nas teraz nienastrajajace rado-
$nie dni, ze moze nam brakowac $wiatla, energii, optymizmu, przygotujmy... plan
oswajania jesieni i zimy! Obiecajmy sobie, ze znajdziemy czas np. na wyjatkowo
nieskomplikowane zabiegi pielegnujace skore (s. 12) oraz proste ¢wiczenia, ktore
pomoga sercu lepiej pracowac (s. 32). I uémiechajmy sie jak najczesciej, bo wtedy
mézg dostarczy nam potezna dawke naturalnych antydepresantéw (s. 4is. 30)
[T, 22, 3].

Jeszcze silniej retoryczna zyczliwo$¢ wobec odbiorcy kreuje sie w edytoria-
lach za pomoca struktury narracyjnej i toposu osobistego swiadectwa. Tekst staje
sie narzedziem nawigzywania bliskosci z czytelniczkami, tworzenia wspdlnoty
»my kobiety”. Redaktorka naczelna zaprasza panie do $§wiata, w ktérym moga
one skupic¢ sie na interesujacych dla nich sprawach, a takze rozpozna¢ wazne dla
siebie warto$ci - te, ktdre ujawnialy juz zapowiedzi na pierwszej stronie okladki
(zdrowie, rodzina, wyglad, relacje interpersonalne, zaradnos¢, przyjemnosé).
Jednak w edytorialowej wypowiedzi, z typowymi dla niej formami czasowni-
kéw w 1. osobie liczby mnogiej i sygnalami interakcyjnosci (pytania retoryczne,
bezposrednie zwroty do czytelnika, humor, zagadkowy poczatek), nadawca pre-
zentuje sie jako podmiot refleksyjny, sSwiadomy tego, jaka role wartosci moga /
powinny odgrywaé w zyciu. Z kim$ takim czytelniczki moga sie utozsamié, moga
tez mu zaufaé — eunoia zostaje powiazana z areté.

Ten sposéb kreowania etosu wykorzystuje redakeja ,Claudii”, akcentujac
empati¢ i zrozumienie:

Leniwe poranki, wieczorne spacery przy zachodzie stonica. Cisza, spokdj, relaks.
A moze piesze wycieczki, odkrywanie nowych miejsc i zwiedzanie zabytkéw?
Niezaleznie od tego, jak spedzasz urlop, pomyf$l, czy naprawde wracasz z niego
wypoczeta. Wedtug badan wiekszos¢ z nas w wolnym czasie nie potrafi si¢ zrelak-
sowac. Jesli lezac na plazy, odbierasz telefony z pracy, zalatwiasz zalegle sprawy albo
myglisz, co musisz zrobi¢ po powrocie, nie masz szans dobrze odpocza¢. Twéj mézg
wciaz pracuje na najwyzszych obrotach. W tym roku nie musi tak by¢. Polecam
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telieton Anny Radzikowskiej o tym, jak na wakacjach odcia¢ sie od codziennosci,
zachwycad sig sfonecznymi dniami (str. 56). Cala soba poczuj atmosfere luzu i ra-
dosci! W16z modna, zwiewna sukienke w stylu boho (str. 26) i ciesz si¢ zyciem jak
mloda, beztroska dziewczyna. Smiej sig tez jak najczesciej i zarazaj innych dobra
energia. To lato bedzie wspaniale! Zobaczysz [(C,7,3].

W ostatni weekend postanowitam, ze w koricu zaczne zy¢ naprawde eko. Zero
waste, recykling, dbanie o srodowisko. To hasla, ktére dzi§ wypada zna¢. Ekolo-
giczne zycie zaczyna si¢ w domu, wigc najpierw szafa. Spakowalam do wielkiego
pudla spodnie i sukienki, ktérych juz nie nosze. Na stronie ubraniadooddania.pl
wybralam akcje charytatywng, ktdra wspieram, i zaméwitam kuriera, by odebrat
paczke. Wszystko zupelnie za darmo! Bycie eko weale nie jest trudne. Wiecej spo-
sobdw, jak nie szkodzi¢ rodowisku, a przy tym zaoszczedzi¢ pieniadze, znajdziecie
w naszym temacie numeru (str. 114). Jednym z waznych postanowieri na mojej
nowej drodze jest jedzenie lokalnych produktéw. Zamiast egzotycznych warzyw
i owocow, ktére musza przemierzac setki kilometréw, jem to, co urosto niedaleko,
np. polskie gruszki. Sa pyszne na stodko i wytrawnie (str. 104). Wierzg, ze takie
male rzeczy to nasz wielki wklad w pomoc $wiatu. Przylaczycie sie? [C, 11, 3].

Na wizerunek nadawcy wplywa réwniez emocjonalnos$¢, ujawniana w edy-
torialach. Autorki dbajg o jej stosowne dopasowanie do tresci, ale konsekwentnie
prezentuja postawe optymistyczng — nawet przywolywane przez nie dramatyczne
zdarzenia koncza si¢ dobrze i pozwalaja patrze¢ z nadzieja w przyszto$c lub staja
sie poczatkiem nowego, lepszego zycia (np. KiZ, 10, 3; T, 1, 3). Zrozumienie
okazywane czytelniczkom w zwiazku z ich mozliwymi lekami czy trudami
codzienno$ci faczone jest z mobilizowaniem do troski o to, co zdaniem redakcji
decyduje o jakosci zycia kobiet, jak akceptacja dla samej siebie, wsparcie innych,
aktywno$¢, przyjazi. Harmonizowanie perswazji emocjonalnej i aksjologicznej
pozwala odbiorcom ,ustysze¢” w edytorialach glos czlowieka, ktérego pogoda
ducha oraz wiara we wlasne sily moga udzieli¢ si¢ innym. Warunkiem jest zagle-
bienie si¢ w lekturze proponowanych tekstow.

Figura czytelniczki pisma zdominowala réwniez artykuly pozegnalne, ktére
zamieszczono w pierwszych numerach ,Dobrych Rad” i ,Claudii” w 2023 roku.
Zespoly redakcyjne pism nieoczekiwanie zamknietych pod koniec 2022 roku
dzigkowaly tym, dla ktorych przygotowywaty kazdy kolejny numer i podkreslaty
wigz, jaka udalo si¢ zbudowaé. W ,,Claudii” za najwazniejsze uznano dzielenie si¢
przezlata [ ... ] tym, co dla nas, kobiet, jest najwazniejsze. Wewnetrzng sila, wraz-
liwoscia, odwaga i energig” [C, 1, 5], za$ dziennikarki ,Dobrych Rad” ukazaly
siebie jako te, ktore od czytelniczek duzo si¢ uczyly oraz odczuwaly ich wspar-
cie, realizujac swoja misje (,,Naszym wielkim marzeniem i celem bylo pokaza¢,
jak jeste$cie madre, pomystowe i inspirujace” [DR, 1, 3]). W obu przypadkach



Nadawca. Retoryczne modelowanie wizerunku 73

nadrzednos¢ dobra odbiorcédw zostala zaprezentowana jako kluczowa zasada
dzialania nadawcy.

Dla dopeienia obrazu nadawcy i jego wiezi z odbiorca w kontekscie porad-
nikowych edytoriali warto wspomnie¢ réwniez o wyjatkowych, jubileuszowych
numerach , Tiny” i ,Dobrych Rad” wydanych w 2022 roku. O ile jednak redakcja
dwutygodnika z okazji 30-lecia obecno$ci na polskim rynku prasowym zade-
klarowala stalg troske, ,[ ... ] by gazeta z kazdym rokiem byta coraz pigkniejsza,
ciekawsza, odpowiadata Waszym [czytelniczek] potrzebom i oczekiwaniom”
[T, 21, 3], o tyle nie wykorzystala szczegélnej okazji do udowodnienia, ze nie
sa to stowa na wyrost. W wydaniu zamieszczono jedynie wywiad z Joanng Bro-
dzik, bohaterka sesji modowej ,Tiny” sprzed 20 lat, w dziale ,Moda inspiracje”
nawigzano do propozycji strojéw prezentowanych przed laty na tamach, a pod
hastem ,Nasze hity 30-lecia” przypomniano porady, ktére wytrzymaly prébe
czasu. ,Prezentem” dla czytelniczek byl przepis na tort jubileuszowy autorstwa
Ewy Wachowicz. W ,Dobrych Radach” dominowaly natomiast wspomnienia
oraz refleksje i podzigkowania od czytelniczek (dwie kolumny z listami do redak-
cji). Trzy z nich, ktére towarzyszyly magazynowi od poczatku jego istnienia,
zostaly bohaterkami jubileuszowej sesji modowej, a sze$¢ innych 0séb opowia-
dalo o tym, co zawdzieczaja lekturze miesigcznika. Ogloszono takze konkurs
z licznymi nagrodami dla tych, ktérzy pokaza, jak zmienili sie przez ostatnich
20 lat, przysylajac zdjecie i opisujac swoja histori¢. Wszystkie te dzialania byly
wyraznie ukierunkowane na kreowanie tytutu prasowego jako wspélnej wartosci
taczacej zespol redakeyjny i czytelnikow, wartej pielegnowania i rozwijania. Tym
bardziej zaskakujaca dla statych odbiorcéw mogta sie wydac decyzja o likwidacji
magazynu.

Ostatnim z elementéw struktury egzemplarza pisma poradnikowego, ktory
takze moze by¢ wykorzystywany przez redakcje do osiagania efektu captatio bene-
volentiae jest rubryka listéw do redakcji. Nie chodzi w tym przypadku o listy do
specjalistow z proébami o pomoc w konkretnej sprawie, lecz o zamieszczana
w sasiedztwie spisu treéci korespondencje czytelniczek komentujacych tematy
poruszane w poprzednich numerach pisma czy reagujacych na apele i inicjatywy
obwieszczane na tamach*'. W badanym zbiorze mozna ja znalez¢ w ,Poradniku

*' Zob. G. Filip, ,Listy do redakcji” jako gatunek w prasie kobiecej, [w:] Gatunki
mowy i ich ewolucja, t. 3: Gatunek a odmiany funkcjonalne, red. D. Ostaszewska, Wy-
dawnictwo Uniwersytetu Slqskiego, Katowice 2007, s. 69-76; M. Szpakowska, Listy
w sprawach osobistych na tamach prasy, ,Napis” 2003, seria 9, s. 229-236; M. Worso-
wicz, Gatunki w dziennikarstwie poradnikowym (na przykladzie prasy). Czgs¢ I, ,Acta
Universitatis Lodziensis. Folia Litteraria Polonica” 2018, nr 2(48): Chwyty perswazyjne
w réznych dyskursach, red. A. Filipczak-Biatkowska, s. 344-3435; J. Zajko-Czocharniska,
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Domowym”™ i trudno jednoznacznie wskazaé przyczyne rezygnacji pozosta-
tych redakcji z tej formy dokumentowania bliskich kontaktéw z adresatkami
publikacji. Nie nalezy wyklucza¢, ze rubryka uznana zostata za nadmiernie
kosztowna (zajmuje cenne miejsce na jednej z pierwszych kolumn) lub zbyt
malo wiarygodna dla czytelniczek (mozliwo$¢ manipulowania wymowg tre-
éci, a nawet publikowania falszywych listéw). Jednak nawet w przypadku, gdy
korespondencja bylaby imitacja, mozna wskazac te jej cechy, ktére wspieraja
kreowany w przekazie wizerunek nadawcy.

W listach dominuja podziekowania za podjecie waznych tematéw oraz
refleksje z nimi zwiazane. Przeczytanie ich upewnia, ze redakcja wlasciwie wywia-
zuje sie z roli pomocnika i doradcy, aktywizuje kobiety do zmian, dodaje im
otuchy, a nawet odwagi. Najistotniejsze jest jednak zaufanie okazywane jej przez
czytelniczki, ktore opisuja prywatne historie, niekiedy dzielac si¢ bolesnymi czy
wstydliwymi tajemnicami. W ten sposéb walor profesjonalizmu zostaje powia-
zany z przekonaniem, ze ,Poradnik Domowy” tworzg ludzie, ktérym mozna
sie zwierzy¢, a za ich posérednictwem dotrze¢ réwniez do innych i podzieli¢ sie
z nimi zyciowym do$wiadczeniem. Warto doda¢, ze autorami niektdrych listow
sa mezczyzni, a ich deklaracje upewniaja czytajacych, ze pismo podejmuje tematy
wazne dla wszystkich oraz uczy partnerstwa w zwigzkach i otwartosci. Rubryka
ydokumentuje” istnienie wspdlnoty, ktéra swoim czlonkom zapewnia praktyczne
korzysci i emocjonalny komfort.

Redakcja anonimowo i krotko komentuje kazdy zamieszczony list. Naj-
czeéciej komplementuje w nim autorke, okazuje zrozumienie, podkresla wage
podjetego tematu, niekiedy réwniez dziekuje za zwrdcenie uwagi na problem
lub za podpowiedz, o czym warto napisa¢ w kolejnych numerach. Jednak wyko-
rzystywane formuly jezykowe s sztampowe, przez co wypowiedz robi wrazenie
grzecznosciowej, pozbawionej korespondencyjnej indywidualnosci:

Agnieszko, nie tra¢ wiary! My takze trzymamy kciuki za twoja wytrwalo$¢ i ma-
rzenia, ktore pragniesz spelni¢. Pamietaj, ze nawet te najmniejsze potrafia sprawic
wiele radoéci [PD, 2, S].

Sukces zawodowy to jedynie co$, co nam si¢ zdarza, ale szcze$ciem jest umied
stworzy¢ trwale relacje z ludZmi, na ktérych mozemy polega¢ [PD, 10, 4].

U. Sokotowska, Listy czytelniczek do ,Kobiety i Zycia” i ,Przyjaciétki” jako Zrédto badari
codziennego zycia kobiet w PRL, ,,Czasopismo Naukowe Instytutu Studiéw Kobiecych”
2020, nr 2(9), s. 96-98.

*# Redakcja aktywnie zabiega o nadsylanie korespondencji, apelujac i oferujac
mozliwo$¢ opublikowania najciekawszych listow oraz nagrodzenia upominkami autorki
wybranego spoérod nich.
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Niekiedy w redakcyjnych komentarzach pojawia sie¢ mentorski ton, czeéciej
jednak przyjazne nastawienie moze upewni¢ autorke listu, ze osoby tworzace
yPoradnik Domowy” zyczliwie przyjmuja korespondencyjne dowody angazo-
wania sie czytelnikéw w lekture tresci miesiecznika.

W tym kontekscie nalezy tez wspomnie¢ o oryginalnym rozwigzaniu stoso-
wanym na famach ,Przyjaciétki”. Nie mozna go wprawdzie zaliczy¢ do zabiegéw
typu captatio benevolentiae, ale warto zwrdci¢ uwage na sposob jego oddzialy-
wania. Dwutygodnik prowadzi rubryke listéw do redakcji pod nazwa ,Napisz
do Uli” publikowana na jednej z koricowych kolumn i niewatpliwie pelniaca
funkcje spersonalizowanego facznika miedzy pismem i czytelniczkami®. Kore-
spondencje z kobietami o ich zZyciowych problemach prowadzi sama redaktorka
naczelna, co niewatpliwie podnosi prestiz tej formy kontaktu. Cytowane listy sa
dluisze, a komentarze do nich (z otwierajagcym ,Mygle, ze...”) pisane bardziej
poufale i serdecznie. Jednak najsilniejszym sygnalem bezposredniej perswazji
stuzacej budowaniu bliskos$ci jest stale zamieszczana wizytéwka rubryki*:

Jesli masz problem, chcesz podzieli¢ sie rado$cig — napisz do mnie list lub e-maila.
Jestem tu po to, by cie wystucha¢ i doradzié jak najlepsza przyjacidtka [#]. Czekam
na list wlasnie od Ciebie. Urszula Zubczynska.

Inna w poréwnaniu z ,Poradnikiem Domowym” jest réwniez perswazja
emocjonalna i konstruowany w zwiazku z nig wizerunek nadawcy. Sa one efektem
publikowania w wigkszo$ci listéw bardzo przejmujacych, zawierajacych opo-
wiesci o zyciowych dramatach, skargi, opisy doznanych krzywd czy niesprawie-
dliwosci. Urszula Zubczynska okazuje wspoélczucie i konstruktywne wsparcie,
niekiedy nawet deklaruje ,przytulenie” i prosi czytelniczki o pisanie listéw do
kobiety potrzebujacej pomocy. Zgodnie z cytowang wyzej zapowiedzia, ,wystu-
chuje” i pozwala si¢ wyzali¢ niczym najlepsza przyjacidtka. W tym przypadku
nadawca zyskuje nazwisko, twarz i przejawia typowo ludzkie zachowania. Podob-
nie jak w odniesieniu do innych listéw publikowanych w prasie, bez znajomosci
wewnatrzredakcyjnych praktyk nie sposéb oceni¢ ich autentyczno$ci. Prawdziwe
lub imitujace prawdziwos$¢ korespondencije pozwalaja jednak czytelniczkom

# Zob. Urszula Zubczynska: Przyjacidtka wcigz jest ukochang gazetq Polek,
z U. Zubczyniska rozm. J. Wajdzik, http://www.portalmedialny.pl/art/64317 /urszula-
zubczynska-przyjacioka-weiaz-jest-ukochana-gazeta-polek.html [dostep: 5.08.2020].
W badanym roczniku 2019 rubryki nie bylo w numerach §, 8, 10, 12, 14, 16, 20, 23.

* Autorka wybranego przez U. Zubczyriska listu otrzymuje réwniez bukiet kwia-
tow. Jego wizualizacja, publikowana w rubryce ,Napisz do Uli”, opatrzona jest hastem
»Niech te kwiaty przypominajg, ze jest ktos, dla kogo Twoje sprawy sa wazne!”.

* To zdanie jest pogrubione i wydrukowane rézowym kolorem.


http://www.portalmedialny.pl/art/64317/urszula-zubczynska-przyjacioka-wciaz-jest-ukochana-gazeta-polek.html
http://www.portalmedialny.pl/art/64317/urszula-zubczynska-przyjacioka-wciaz-jest-ukochana-gazeta-polek.html
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skupi¢ sie na opisanych problemach, a takze odpowiedziach redaktorki i rozpo-
zna¢ w nich znajome zyciowe realia oraz towarzyszace im emocje. Dla nadawcy
zabiegajacego o zaufanie i porozumienie z odbiorcami zbudowanie §wiadomosci
wspodlnoty negatywnych doswiadczen moze odegrac istotng role w procesie sku-
tecznego perswadowania. Pokazuje si¢ on w roli podmiotu, wokoét ktérego inni
skupiaja sie w trudnych zyciowych chwilach*, zaczynaja rozumie¢, podobnie
odczuwad i interpretowaé $wiat. Zubczynska, a wraz z nig zesp6t redakcyjny
i w konsekwencji tworzony przezen dwutygodnik staja sie bliscy czytelniczkom
dzigki szczegélnie silnemu eksponowaniu toposu ,prawdziwego przyjaciela
poznaje si¢ w biedzie”.

Kreowanie i naruszanie wizerunku a etos nadawcy

Slady procesu kreowania wizerunku nadawcy i zwiazanej z nim wizji
odbiorcy mozna obserwowa¢ réwniez na wewnetrznych kolumnach pisma.
Szczegdtowy opis ich zawarto$ci jest wprawdzie tematem rozdziatu III, jednak
w tym miejscu nalezy zwréci¢ uwage na wybrane sktadniki struktury przekazu
pod katem etosu jego tworcy.

Zapoznajac si¢ z egzemplarzem czasopisma poradnikowego, czytelniczka
prowadzona jest przez kolejne dzialy tematyczne: moda, uroda, dom i ogréd,
zdrowie, kuchnia, psychologia, podrdze, prawo i finanse, rozrywka. Sa one
dopetniane publikacjami po$wieconymi zyciu znanych 0séb oraz wydarzeniom
z przeszlosci, reportazami, materiatami okazjonalnymi. Ten bogaty tresciowo
i réznorodny formalnie zestaw jest komponowany nie tylko wedtug zasady atrak-
cyjnosci lektury, ale rowniez eksperckos$ci. Nawet gdy autorem tekstu nie jest
profesjonalista (np. lekarz, prawnik, kucharz), nie brakuje sygnatéw, ze piszacy
go dziennikarz lub wspotpracownik redakeji zna sie na temacie lub co najmniej
starannie przygotowal si¢ do przedstawienia go czytelnikom. Efekt zaufania
moze si¢ pojawi¢ juz za sprawa wyboru gatunku wypowiedzi, np. artykulu infor-
macyjnego z uzytecznymi informacjami, do ktérych nielatwo dotrze¢, testu,
wybornika, galerii inspiracji lub modowej i artykulu poradnikowego®’. Formy

* Autorki niektérych listow wprost na to wskazuja: ,Nigdy nie przypuszczalam,
ze kiedykolwiek napisze do gazety, ale dzi§ mam ogromna potrzebe wygadania sie, prze-
lania uczué na papier” [P, 19, 54], ,[ ... ] moje zycie nie bylo lekkie, ale trzeba przeciez
zy¢ dalej. W samotnodci. Ten list pisatam dwa lata i zastanawialam sie, czy go wystaé do
ciebie, Ulu” [P, 11, 56].

¥ Zob. M. Worsowicz, Gatunki w dziennikarstwie poradnikowym (na przykladzie
prasy). Czgsé¢ 1, s. 341-343; taz, Gatunki w dziennikarstwie poradnikowym (na przykla-
dzie prasy). Cze¢s¢ 11, ,Acta Universitatis Lodziensis. Folia Litteraria Polonica” 2018,
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te sprzyjaja bowiem eksponowaniu faktu, ze przekazywana wiedza i/lub porady
zostaly osobiscie sprawdzone przez piszacego:

Na przelomie jesieni i zimy prawie kazda z nas nabiera troche ciata. Teraz warto
zgubi¢ ten nadmiar. Jak? Mamy na to sprawdzony patent! [PaD, 2, 18].

[nagtéwek] S x samoopalacze do ciata

[lid] [ ... ] Oto pig¢ najciekawszych preparatow brazujacych, ktére wlasnie przete-
stowaly$my w redakdji [C, 7, 64].

Te i podobne komunikaty (np. Nasz test w ,,Claudii”), majace budowaé
wiarygodno$¢ publikacji poprzez bezposrednie odniesienie do rzeczywistosci
(praktyczny sprawdzian), pojawiaja sie w jej poczatkowej czesci — w lidzie lub
jako wyrézniajaca sie na stronie winietka. Jednak utrwalanie w §wiadomosci
czytelnikéw etosu nadawcy jako doradcy, ktéremu mozna zaufaé, nastepuje
dzieki systematycznemu zamieszczaniu autorskich rubryk, w ktérych dzienni-
karki relacjonuja wyniki swoich doswiadczen. W ,,Poradniku Domowym” nosza
one wspdlna nazwe Sprawdzitam dla Was, ale tekstami wypelniaja je rézne autorki
- co wazne, przedstawiane jako redaktorki konkretnych dzialéw miesiecznika
lub entuzjastki jakiej$ dziedziny, co sugeruje dobra znajomos¢ opisywanego
zagadnienia. No$nikiem perswazji, poza tytulowa deklaracja, jest w tym przy-
padku pierwszoosobowa narracja (np. ,Przed positkiem zawsze zaparzam sobie
herbatke mietowa [ ... ]” [PD, 4, 51]; ,Gdy potrzebuje ochtody, siegam po zapa-
chy wodne, morskie, ktére szybko przynosza ulge” [PD, 8, 31]). Dziennikarki
postuguja si¢ nia jednak sporadycznie, przez co teksty traca swoj personalny
wymiar. Zwroty do czytelnikow oraz formy rozkaznikowe, ktére z kolei s3 bardzo
czeste, nie odbiegaja standardem od typowego jezyka publikacji poradnikowych,
opartego na $rodkach perswazji bezposredniej.

Inaczej na wizerunek redakcji moze wplywa¢d zamieszczenie zbioru wypo-
wiedzi znanych oséb na wybrany temat. Dzielac sie prywatnymi do$wiadcze-
niami i ptynaca z nich nauka, ujawniajac emocje, celebryci nie tylko wzbudzaja
zainteresowanie czytelniczek, ale wspdéttworza reputacje pisma pelniacego
funkcje posérednika w dostarczaniu ich cennej wiedzy. Zarazem, obok eksper-
tow zewnetrznych i dziennikarzy, stajg si¢ trzecim podmiotem doradzajacym,
aich obecnos¢ swiadczy o przemyslanej strategii redakcji, wykorzystujacej rézne
modele oddzialywania autorytetu. Jeszcze wyrazniej ten zabieg ujawnia si¢ za
posrednictwem felietonéw, ktorych autorkami s réwniez znane postaci. Ich

nr5(S1): Tematyczne odmiany dziennikarstwa, red. M. Worsowicz, P. Czarnek-Wnuk,
s.229-231,233-234.
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dobor podyktowany jest juz ugruntowang opinia specjalistow w jakiej$ dzie-
dzinie (Beata Tyszkiewicz — kultura relacji miedzyludzkich, savoir-vivre; Beata
Pawlikowska — rozw6j osobisty, zdrowe odzywianie; Dorota Szelagowska — urza-
dzanie wnetrz). Natomiast przypisanie podobnego mozliwego efektu formom
reportazowym i sylwetkom publikowanym w pismach poradnikowych nie byloby
uzasadnione. ,Zyciowa madros¢”, ktérg czytelniczki moga wynieéé z lektury opo-
wieéci o zwyktych kobietach i ich problemach, to przejaw redakcyjnej troski
o pozostawanie blisko czytelniczek i realiéw ich $wiata. Bohaterkom publikacji
brakuje niezbednych komponentéw autorytetu, jakimi sa spolecznie uznane
kompetencje i ranga, pewno$¢ siebie, wyjatkowo$¢*.

Szczegdélnym przypadkiem wykorzystania perswazyjnej sily autorytetu
sa metamorfozy zamieszczane w ,Claudii”. Dla dopelnienia poczynionych juz
w innym miejscu ustalen na ten temat*’, warto wspomnie¢ o konsekwentnie
podkreslanym w relacji udziale ekspertow, ktorzy thumacza, dlaczego proponuja
bohaterkom takie, a nie inne zabiegi kosmetyczne, stomatologiczne lub zmiany
w wygladzie (fryzura, makijaz, stréj). Ich profesjonalizm, potwierdzony doswiad-
czeniem oraz informacjami o reprezentowanej instytucji*’, ma gwarantowa¢
kobiecie poddajacej sie metamorfozie pozytywne skutki i bezpieczeristwo. Dla
czytelniczek to dowdd odpowiedzialnosci redakeji, wspotpracujacej ze spraw-
dzonymi fachowcami. Nalezy jednak wspomnie(, ze ewolucja tego gatunku na
tamach miesiecznika wyraznie zmierza w kierunku wyzyskiwania jego komer-
cyjnego potencjalu — opowie$¢ o przemianie ,Kopciuszka w ksiezniczke” jest
okazja do promowania uslug i produktéw oraz prezentowania ich naocznie,

* M. Zaleska, Autorytet i argument z autorytetu w kontekscie krytyki: ipse dixit,
ergo... 2, [w:] Retoryka — wiedza — krytyka, red. nauk. M. Zaleska, Polskie Towarzystwo
Retoryczne, Warszawa 2016, s. 65-67.

# M. Worsowicz, Co znaczy ,zmieni¢ wyglad”? Leksyka w cyklu publikacji poswie-
conych metamorfozom czytelniczek w miesigczniku poradnikowym ,Claudia”, [w:] Stowo.
Struktura — znaczenie — kontekst, red. E. Szkudlarek-Smiechowicz, A. Wierzbicka, E. Olej-
niczak, Wydawnictwo Uniwersytetu Lddzkiego, E6dz 2020, s. 339-353; taz, Grafika
metamorfoz w miesigczniku poradnikowym dla kobiet ,Claudia” jako przyklad komodyfikacji
publikacji prasowej, ,O6pii apyxapcrsa” 2020, nr 1(8), s. 258-277.

3 Podawanie dokladnych danych o firmie zatrudniajacej specjaliste, a takze de-
klaracje o wsparciu, jakiego na potrzeby sesji zdjeciowej udzielila redakeji np. firma
odziezowa, sa w istocie dowodami na nasilajaca sie komercjalizacje metamorfoz jako
rodzaju publikacji prasowej. Zob. M. Worsowicz, Cui bono? O manipulowaniu potrze-
bami czytelniczek na przykladzie ewolucji tzw. metamorfoz ,Claudii”, [w:] Retoryka i ma-
nipulacja. Manipulacja w mediach, red. B. Sobczak, Wydawnictwo DiG, Warszawa 2020,
5.96,99, 102-103.
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»w dzialaniu”. Nieretoryczno$¢ dowodu nie umniejsza jego atrakcyjnosci dla
odbiorcéw, ale skfania do zastanowienia sig, czy komercyjno$¢ metamorfoz nie
wplywa negatywnie na postrzeganie etosu nadawcy. Mialby on dba¢ o przycia-
gajaca czytelniczki forme reportazowego przekazu przede wszystkim po to, aby
rozwija¢ w nich nawyk korzystania z pomocy urodowych i modowych specjali-
stow, a takze utrwala¢ propagowany w ,Claudii” i wynikajacy m.in. z powiazan
z reklamodawcami model kobieco$ci®'. Zaréwno uczciwo$(, jak i nadrzednosé
dobra odbiorcy moga zosta¢ podwazone w opinii czytelniczek; ustalenie tego
wymaga jednak szczegdtowych badan.

Niezbednym dopelnieniem uwag o kreowaniu etosu nadawcy dla uwiary-
godnienia aktu retorycznego sa przypadki nieswiadomego lub wymuszonego
warunkami komunikacji godzenia we wlasny etos. Popelnianie tego rodzaju
bledéw przez autoréw publikacji moze wywolaé u czytelnika watpliwo$¢ co do
skuteczno$ci, a nawet sensownosci porad, rzetelnosci przekazywanych informacji
czy bezinteresownosci dziatant podejmowanych przez redakeje. Oznacza to, ze
naruszanie komponentdw etosu pozostaje w $cistym zwigzku z dwoma pozosta-
tymi sktadnikami aktu retorycznego, tj. przekazem i odbiorca, a takze potwierdza
jego relacyjna nature. Opisane w tym miejscu przyklady wskazuja bezposrednio
na postawe nadawcy jako tworcy przekazu odpowiedzialnego przed odbiorca
za jego jakos¢.

W badanych pismach poradnikowych zamieszczano niekiedy porady i suge-
stie, ktorych zastosowanie moze by¢ klopotliwe, a nawet niewykonalne:

Wyjmij wszystkie péiki [z piekarnika] i namocz je w goracej wodzie z ptynem do
mycia naczyn [SK, 11, 66] — rozmiary pélek piekarnika wymagalyby pojemnika
o duzych gabarytach i duzej ilo$ci wody.

[ przywracanie bieli poszarzatej bluzce] [ ... ] namocz bluzke na godzing przed pra-
niem w roztworze wody utlenionej i bezbarwnego plynu do naczyn w proporcjach
2:1 [PD, 4, 21] - czynnos¢ wymaga bardzo duzej iloéci sktadnikow.

Zdarzaly sie réwniez instrukcje niespdjne z zyciowa praktyka, ktére mogly
zostaé tatwo zakwestionowane nawet przez osoby z niewielkim do$wiadczeniem:

Aby szybko ods$wiezy¢ wlosy, weieram w skdre odrobine maki kukurydzianej,
zmieszanej ze szczypta kakao i kropla dowolnego olejku eterycznego, np. z drzewa
herbacianego. Po minucie wyczesuje grzebieniem lub szczotka [N, 1, 7]~

S Tamze, s. 101, 10S.
5> Porada opublikowana w rubryce ,Tego nauczyta mnie mama’, tworzonej — jak
mozna przypuszczaé — na podstawie materialéw nadestanych do , Tiny”. Jednak i w tym



80 Pisma poradnikowe dla kobiet na polskim rynku prasowym...

Watpliwosé¢ co do praktycznego wykorzystania wskazéwki moze by¢ jednak
efektem niedopracowania jezykowego komunikatu:

Otrzyj listki oregano [SK, 11, 120]%.

Redakcja nie zyska réwniez powazania, publikujac zalecenia banalne, ogél-
nikowe i pozbawione praktycznych detali. Takie publikacje sprawiajq wrazenie
nieprzemyslanych lub zamieszczonych jedynie dla przypomnienia elementarne;
wiedzy (np. artykut o soli w P, 3, 37).

Uswiadomienie sobie przez czytelniczke watpliwosci co do wartosci przeka-
zywanych rad bywa utrudnione za sprawg specjalistycznej, nieznanej powszech-
nie lub rozumianej upraszczajaco leksyki, ktéra moze uczyni¢ wypowiedz nie-
zrozumiala. Taki sposob komunikacji wykorzystuje sie jednak dla zasugerowania
autorytetu nadawcy, jak w przypadku nazwania eksperta doradzajacego, na co
zwrécié¢ uwage podczas kupowania odkurzacza, ,trenerem produktowym” (SK,
2,46). Moze mie¢ jednak charakter manipulacyjny, gdy ukrywa wewnetrzna
sprzeczno$¢ lub falsz przekazu:

Osobom, ktére lubia pieczywo, polecam niskokaloryczne wafelki ryzowe (7 keal).
Nie obciazaja uktadu pokarmowego i dostarczaja spora dawke energii [SK, 2018,
11, 75] - uwaga czytelniczek moze skupi¢ si¢ na niskiej kalorycznosci produktu
spozywczego jako cesze wspdlczeénie zazwyczaj bardzo pozadanej, co spowodu-
je przeoczenie faktu, ze stoi ona w sprzecznoéci z zapowiadanym dostarczaniem
»sporej dawki energii”.

O ile wczeéniejsze przyklady dzialarh mogacych podwaza¢ etos profe-
sjonalizmu redakcji datoby sie uzna¢ za przypadkowe, o tyle ostatni nalezy
interpretowad w kategorii dzialan §wiadomych, ukierunkowanych na inny cel,
wazniejszy niz troska o wiarygodnos¢ nadawcy i przekazu. Sg to zabiegi spra-
wiajace, ze komunikatowi dziennikarskiemu mozna przypisac jako dominujaca
funkcje reklamowo-promocyjna. Czesto dzieje sie tak, gdy rekomendacja pro-
duktu maskowana jest forma miniporady lub krétkiej informacji formutowa-
nej w entuzjastycznym tonie, np. czytelniczki ,Swiata Kobiety” zapoznaja sie
ze ,sprytnymi pomocnikami” pomagajacymi utrzymac porzadek w lazience,
wsrdd ktorych jest wieszak z piecioma haczykami, zas jego najwigksza zalety
ma by¢ to, ze wystarczy zawiesi¢ go na drzwiach (SK, 2, 45). Sterowanie uwaga
odbiorcy, tak aby dostrzegt zalety i przeoczyt wady, wida¢ réwniez w publikacji

przypadku odpowiedzialnos¢ za jej fachowo$¢ spoczywa na redakeji, ktora powinna
oceni¢, czy opisang mieszanke skladnikéw da sie wyczesac z wloséw.
53 Trudno oceni¢, na czym ma polega¢ czynnosc.



Nadawca. Retoryczne modelowanie wizerunku 81

»Naj”, podpowiadajacej, ktére modele butéw sa odpowiednie na zimowg chlape
—jeden z nich chwalony jest za posiadanie ocieplonych cholewek na wysokosci
tydki, ale nie wspomina si¢ o ociepleniu czesci na stope (N, 2, 19). Takie prze-
kazy sklaniaja do zastanowienia sig, czyim dobrem kieruje si¢ autor publikacji
- odbiorcy przekazu czy producenta towardéw, o ktérych dostepnosci na rynku
powiadamia sie czytelnikéw pisma.

Jeszcze wyrazniej komercyjne ukierunkowanie tresci wida¢ w redakcyjnych
rekomendacjach tych produktéw, ktére sa stabo dopasowane do profilu czytel-
niczki (np. damska pomadka do ust o smaku lizaka Chupa-chups; SK, 7, 42)
lub nie s3 spéjne z propagowanym na tamach zdrowym stylem zycia i odzywiania
sie (np. majonez i czekoladki - T, 1, 37; urzadzenie do podgrzewania tytoniu
- SK, 1, 122). Niejednoznaczno$¢, jaka w ten sposéb ujawnia sie w ogélnym
przeslaniu ,dobrze radzacej” prasy poradnikowej, bywa nawet wyrazana expressis
verbis — gdy poradzie zachecajacej do rozwigzania problemu wlasnymi sitami
towarzyszy wskazéwka, ze ten sam efekt mozna osiaggna¢, zaopatrujac sie w kon-
kretny produkt:

Gdy brak ci energii, jedz wiecej warzyw i owocdw, ktére dostarcza ci wzmacnia-
jacych witamin. Mozesz tez szuka¢ suplementdw, ktdére zawieraja wyciag G115
z korzenia zen-szenia. Pharmaton Geriavit, 35 z1/30 szt. [DR, 3, 70].

Proby godzenia funkcji doradcy czytelnika z dyktatem reklamodawcow
owocuja niekiedy stosowaniem manipulacji opartej na pozorowaniu reputacji
nadawcy. Przykladem moze by¢ zacheta do zestawiania koloréw garderoby: ,Fio-
let i bordo. Zestawienie kolorystyczne prosto ze wiatowych wybiegow [ ...]"
[SK, 2, 4], sugerujaca, ze ,Swiat Kobiety” nalezy do ekspertow modowych i ma
bezposredni dostep do najnowszych informacji z tej dziedziny. Wykrycie nie-
uczciwosci perswazyjnej wymaga jednak od odbiorcy wiedzy, jak redagowane sg
ekskluzywne pisma modowe, a co najmniej uéwiadomienia sobie, ze produkty
modowe promowane na famach miesiecznika poradnikowego znaczaco odbie-
gaja od tych, ktére mozna zobaczy¢ na ,$wiatowych wybiegach”.

Niejednoznaczny jest zabieg polegajacy na budowaniu wlasnej wiarygod-
nosci na cudzym autorytecie. W badanych tytulach stosowany jest on w publi-
kacjach bazujacych na wiedzy zaczerpnietej z ksigzek aktualnie dostepnych na
rynku i rekomendowanych w bezpo$rednim sasiedztwie tekstu dziennikarskiego
(np. O, 1, 64-65; SK, 4, 116). Z jednej strony, pozadane jest sieganie przez autora
do godnych zaufania oraz sprawdzonych zrédet i na ich podstawie podpowia-
danie czytelnikowi czasopisma dobrych rozwiazan, jednak z drugiej strony
mozna mie¢ watpliwosci co do intencji stojacych za opublikowaniem artykutu
— czy nie stuzy on przede wszystkim wzbudzeniu zainteresowania trescia ksiazki,
a w konsekwencji ma sklania¢ do jej zakupu.
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Dwa powyzsze rozwigzania oparte na sile perswazyjnego oddziatywa-
nia autorytetu wskazuja, ze naruszenia etosu nadawcy nie zawsze s3 wyraznie
widoczne i jednoznaczne dla czytelnikéw. Uwazna, krytyczna lektura pism
poradnikowych moze jednak przyczyni¢ sie¢ do zbudowania $wiadomosci, ze
nawet ugruntowany dlug tradycja wzorzec stuzby czytelnikowi wspolczesnie
podlega daleko idacym zmianom.

Katarzyna Montgomery, dziennikarka prasowa i telewizyjna, jako redaktorka
naczelna magazynu ,Zwierciadlo” deklarowala w 2014 roku, ze szacunek dla
czytelniczki powinien by¢ podstawa przy tworzeniu i redagowaniu kobiecego
pisma wielotematycznego, a $ciganie si¢ na tematy ,sprzedazowe, bezpieczne
i proste” jest dla redaktoréw samobojcze, bo wspolczesne Polki nie cheg by¢
traktowane powierzchownie i stereotypowo®*. Jej wypowiedz nie dotyczyla
wprawdzie pism poradnikowych, ale przedstawione wyzej spostrzezenia i wnio-
ski pozwalaja sadzi¢, ze podobne zapewnienia moglyby réwniez pasc z ust sze-
fowych ,,Olivii’, ,Claudii” czy ,Przyjaciotki”. ,Okazywanie szacunku” oznacza-
loby w tym przypadku dbanie przede wszystkim o odtworzenie na tamach wizji
$wiata dobrze znanego czytelniczkom, w ktérym stale pojawiaja sie te same pro-
blemy do rozwigzania, ale traktowane z nalezyta uwaznoscia. Zarazem ,miejsce”
to pozostaje bezpieczne, bo kobiety nie s3 w nim same — kompetentne, zawsze
gotowe do udzielenia pomocy dziennikarki odgrywaja role przyjacidtek, prze-
wodniczek, terapeutek i oczywiscie zyczliwych doradczyn. Deklarowanym inten-
cjom w tym zakresie musza towarzyszy¢ zabiegi pozyskiwania oraz utrwalania
zaufania, a takze troska o wiarygodno$¢ informacji, wskazéwek i rad. Zarazem
dzialania redakcji dalekie sa od rewolucjonizowania czytelniczego postrzegania
kobiecosci, kobiecych zainteresowan, a takze zyciowych rél zon, cérek i matek.
Ukierunkowane s3 raczej na oswajanie i pozytywne warto$ciowanie zastanego,
tradycyjnego $wiata. Prasa poradnikowa dla pan adaptuje i przystosowuje do
swoich potrzeb elementy nowych trendéw spolecznych, przy czym dzieje sie to
dopiero wowczas, gdy minie juz etap kontrowersji i sporéw wokol nich, a nowoé¢é
nie okaze si¢ modng ciekawostka, ktora szybko znika z medialnych dyskus;ji*.

5* Por. A.J. Dudek, Prasa kobieca az do przesady — czyli dlaczego piszq tylko o jedrnym
biuscie i malowaniu paznokci, https://natemat.pl/ 110708, prasa-kobieca-az-do-przesady-czyli
-dlaczego-pisza-tylko-o-jedrnym-biuscie-i-malowaniu-paznokci [dostep: 10.08.2020].

> Sytuacja wygladala odmiennie tuz po przelomie roku 1989 w Polsce oraz w la-
tach przebudowy rynku prasowego, gdy wszystkie pisma kobiece zywiej wlaczaly si¢
w dyskusje o pozycjiiroli kobiety w spoleczenstwie. Zob. np. A. Szwed-Walczak, Prasa


https://natemat.pl/110705,prasa-kobieca-az-do-przesady-czyli-dlaczego-pisza-tylko-o-jedrnym-biuscie-i-malowaniu-paznokci
https://natemat.pl/110705,prasa-kobieca-az-do-przesady-czyli-dlaczego-pisza-tylko-o-jedrnym-biuscie-i-malowaniu-paznokci
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Pod tym wzgledem wspolczesne poradniki prasowe ustepuja pola kobiecym
pismom luksusowym (np. , Twéj Styl”), specjalistycznym (np. , Forbes Women”)
czy promujacym okreslony $wiatopoglad (np. ,Wysokie Obcasy Extra”), ktore
ujawniaja ambicje wytyczania nowych $ciezek kobiecego rozwoju.

Podtrzymywanie status quo ulatwia redakcjom tytuléw poradnikowych
to, Ze s3 one postrzegane przez czytelniczki jako podmiot posiadajacy kapital
symboliczny w postaci do§wiadczenia oraz wiedzy, a doradzanie, jak stusznie
zauwaza Maria Zaleska, jawi si¢ jako ,[ ... ] dlugotrwata relacja, oparta na prze-
wadze epistemicznej (doradca jest bowiem zazwyczaj ekspertem, a przynajmniej
osobg o uznanym do$wiadczeniu) oraz na relacji etycznej (»zaufany doradca«)”.
Na tym etapie analiz dowodzg tego zaréwno systematyczne starania tworcéw pism
(zapowiedzi i slogany okladkowe, eksponowanie profesjonalizmu, wymowa edy-
toriali), jak i reakcje w postaci listéw do redakcji. Jakkolwiek w takim rozumieniu
bardziej docenia si¢ dzialania proaktywne (tj. pomagajace uniknaé probleméw) niz
reaktywne (umozliwiajace rozwigzanie juz zaistnialych trudnosci)*’, a omawiane
dwutygodniki i miesieczniki preferuja reaktywno$¢, to na ich korzy$¢ przemawia
komfort psychiczny, jaki moze towarzyszy¢ ich lekturze. Autorzy niezmiennie sta-
raja sie bowiem przekona¢ czytelniczki, ze s3 one dla nich najwazniejsza instancja
oceniajacy dla projektowanych i podejmowanych dziatan.

Na zakonczenie rozwazan wokot nadawcy przekazu jako podmiotu reto-
rycznego w kontekscie czasopism poradnikowych nalezy doprecyzowad kwestie
trzech komponentéw jego etosu. Odwotam sie do szczegdlowych uwag Barbary
Sobczak, ktora wprawdzie opisala przejawy phronesis (rozsadek), areté (szlachet-
nos¢) i eunoia (zyczliwo$¢) w odniesieniu do oferty programowej i funkcjonowa-
nia telewizji**, ale jej ujecie problemu moze by¢ inspirujace réwniez dla badaczy
innych mediéw.

jako narzedzie spotecznej i politycznej aktywizacji kobiet w latach 1989-1992. Polska pra-
sa dla kobiet w czasie transformacji ustrojowej, ,Czasopismo Naukowe Instytutu Studiéw
Kobiecych” 2020, nr 2(9), s. 128-137.

3¢ M. Zaleska, Radzenie jako przekonywanie: ujecie retoryczne, ,Nauka” 2017, nr 1,
s. 79. Michat Mielczarek, przyjmujac perspektywe mikrosocjologiczng sytuacji poradni-
czej, pisze o ukrytym wymiarze poradnictwa, jakim jest ,wladza” doradcy nad radzacym
sie (tenze, Wiadza doradcy w relacjach z radzacym sig, [w:] Poradoznawstwo — kontynuacja
dyskursu, red. A. Kargulowa, PWN, Warszawa 2009, s. 352-369), za§ Marcin Szumigraj po-
radnictwo zawodowe okregla jako ,subtelny instrument sprawowania wladzy” (tenze, Po-
radnictwo jako subtelne narzedzie sprawowania wladzy, [w:] Z podstaw poradoznawstwa, z. 2,
red. B. Wojtasik, Wydawnictwo Uniwersytetu Wroctawskiego, Wroclaw 1998, 5. 21-32).

7 Tamze.

38 B. Sobczak, Retoryka telewizji, Wydawnictwo Naukowe Uniwersytetu Adama
Mickiewicza, Poznan 2018, s. 61-79.
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Autorka Retoryki telewizji rozpoznala phronesis przede wszystkim w zabiegach
konstrukcyjnych przekazéw, a takze doborze tresci, takich jak m.in. prezentowa-
nie na wizji zaplecza technicznego, informowanie o wykorzystywanej technolo-
gii, wspolpraca ze specjalistami oraz kreowanie profesjonalnego wizerunku gosci
i gospodarzy programu®. O areté maja za$ $wiadczy¢ prawdziwoé¢ przekazywa-
nych informacji oraz budowanie wrazenia obiektywizmu, dla ktérych szczegélne
znaczenie ma obraz i uzyskiwany dzigki niemu efekt ,inscenizacji braku insceniza-
cji”®. Wszystkie te starania nalezy wesprze¢ sygnatami ,przyjaznego nastawienia”
(eunoia) wobec audytorium, takimi jak dobér repertuaru pod katem oczekiwan
widz6éw, demonstrowanie podobienstwa nadawcy do nich, budzenie sympatii®'.
Wymienione komponenty etosu obejmuja zatem sfere praktycznego dzialania,
etyki dziennikarskiej i relacji z odbiorcg, a Iacznie powinny jak najlepiej stuzy¢
uwierzytelnieniu stacji telewizyjnej i emitowanych przez nig przekazéw®.

W badanych pismach poradnikowych oraz ich internetowych paratekstach
réwniez mozna odnalez¢ podobne tropy, wskazujace na dazenie do uwiary-
godnienia sie redakcji / wydawcy oraz efektéw ich pracy w oczach odbiorcéw,
czyli zbudowania reputacji oraz wynikajacej z niej legitymacji do podejmowa-
nia okre$lonych dzialan. Z analiz wynika, ze najbardziej widoczne sa przejawy
ostatniego z Arystotelesowskich komponentéw etosu, expressis verbis wyrazane
gléwnie w paratekstach czy niektérych edytorialach, a takze odgrywajace klu-
czowg role w projektowaniu okladek. Fronty sa rowniez obszarem ujawniania
sie phronesis, jednak bardziej w zwiazku z gotowoscia do kompleksowego zaj-
mowania si¢ tematami identyfikowanymi jako wazne dla kobiet, niz w celu
zaswiadczenia o profesjonalizmie nadawcy. Jego fachowo$¢ i znajomosé rzeczy
silniej eksponowane sa w poszczegélnych publikacjach, wéréd ktérych zdarzaja
si¢ jednak réwniez materiaty dziennikarskie z wyraznie komercyjnymi atrybu-
tami (metamorfozy ,Claudii”). Ten fakt pozwala uznaé areté za skladnik etosu
najstabiej reprezentowany w przekazie, jakim jest pismo poradnikowe.

9 Tamze, s. 61-66.

% Tamze, s. 67-74.

¢ Tamze, s. 75-78.

B. Sobczak zwraca uwage na niemozno$¢ jednoznacznego rozstrzygniecia — kto
(co) kogo (co) uwiarygodnia: dziennikarz, prezenter, przekaz czy sama telewizja, ale
jej zdaniem [ ... ] nalezy przyja¢, ze uznanie wiarygodnosci nadawcy jest istotnym
warunkiem decydujacym o zaakceptowaniu przed odbiorce jego wypowiedzi. Zdarza
sig, ze nastawienie na nadawce jest tak silne, ze niewazne jest to, co ten méwi, bo jego
wypowied? jest interpretowana przez pryzmat tego, kim jest i kogo reprezentuje. Dziala
tylko autorytet lub antyautorytet nadawcy” (tamze, s. 79).



ROZDZIAL II1

Przekaz. Retoryczne modelowanie zawartosci
czasopism poradnikowych

Opis drugiego z komponentéw aktu retorycznego, jakim jest badany tutaj
specyficzny typ przekazu medialnego, zostanie usytuowany w obszarze inwengji,
dyspozycijii elokucji ze wzgledu na zasadniczy cel analiz — wskazanie zwigzkow funk-
cji poradnikowej czasopism i zamieszczanych w nich materialéw z innymi zadaniami
realizowanymi w ramach aktu retorycznego, a takze identyfikacje sposobéw jej ujaw-
niania si¢ na plaszczyznie jezykowo-stylistycznej. Gléwnym punktem odniesienia
bedzie tre§ciowa (tematyczna) zawarto$¢ pism poradnikowych, ktérej szczegétowe
zbadanie pozwoli na ocene stopnia homogenicznosci tego segmentu prasy.

Prezentowane dalej dane liczbowe oraz wnioski oparte sa na analizie zawar-
tosci, ktora objela 88 numerdéw 10 tytutéw prasy poradnikowej wydanych
w 2019 roku. Wybér rocznika wynikal, po pierwsze, z mozliwosci gromadzenia
na biezaco aktualnych wydan czasopism, a nastepnie przeprowadzenia ich kom-
pleksowej analizy, a po drugie z faktu, Ze byl to ostatni rok ukazywania si¢ prasy
drukowanej w standardowych warunkach, gdy wydawcy nie musieli jeszcze mie-
rzy¢ sig z ,przeoraniem rynku prasowego” (okreslenie Ryszarda Filasa) w zwiazku
z wydarzeniami zapoczatkowanymi przez pandemi¢ koronawirusa SARS-CoV-2'.
Dobér proby byl kombinowany — w pierwszym etapie na podstawie kryterium
czestotliwo$ci ukazywania si¢ wyodrebniono dwa podstawowe zbiory (4 dwuty-
godniki i 6 miesigcznikéw), w drugim w kazdym zbiorze losowo przyporzadko-
wano kazde czasopismo do jednego z dwéch podzbioréw (2 x 2 dwutygodniki;
2 x 3 miesigczniki), a w trzecim z kazdego podzbioru w doborze systematycznym
dobrano przemiennie nieparzysty i parzysty numer z kolejnych tytutéw. W ten
sposob wyloniono zbiory wydan, ktére podlegaly badaniu — numery nieparzyste
»Liny”, ,Przyjaciotki’ ,Swiata Kobiety”, ,Olivii”, ,Kobiety i Zycia” oraz numery
parzyste ,Naj”, ,Pani Domu”, ,Claudii”, ,Dobrych Rad” i ,Poradnika Domowego”.

! R. Filas, Co sig stalo z prasq drukowang w Polsce? Bilans ostatniej dekady (2010-2019),
»Naukowy Przeglad Dziennikarski” 2020, nr 4, s. 49. Zob. G. Sajor, Prasa krwawi, ,Press”
2020, nr 5-6,s.26-31.
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Taki dobér pozwolil zminimalizowaé prawdopodobienstwo nieobjecia badaniem
tych egzemplarzy pism, w ktérych mogly zaj$¢ okazjonalne zmiany zawartosci
wynikajace z kalendarza (np. wydania $wiateczne, wakacyjne).

W ramach klucza kategoryzacyjnego wyodrebniono 13 roztacznych kategorii
tematycznych, do ktérych przyporzadkowano kazda publikacje zamieszczona
w badanych wydaniach pism: autoprezentacja, aktualnosci, ludzie, moda, uroda,
reportaz, kulinaria, zdrowie, psychologia, dom / wnetrze, prawo i finanse, roz-
rywka, reklama. Odpowiadaja one standardowym dziatom tematycznym pism;
jest wérod niech réowniez reportaz, gdyz nazwa ta zwyczajowo jest uzywana
w redakcjach jako okre$lenie rubryki, oraz reklama, formalnie niewyodreb-
niana jako dzial, ale stanowiaca integralny skladnik zawartosci, réwniez podle-
gajacy badaniom. W szczegélowym opisie zawartosci poszczegoélnych pism odno-
towano takze rubryki okazjonalne lub typowe dla konkretnego czasopisma (jak
Opicka nad seniorem w ,Swiecie Kobiety”) — publikacje wchodzace w ich sklad
zostaly zaliczone do odpowiednich wskazanych wyzej kategorii tematycznych.

Zaklasyfikowania dokonywano na podstawie rozréznienia miedzy materiatami
dziennikarskimi a reklamowymi i promocyjnymi, a nastepnie w oparciu o tematyke
publikacji. Precyzyjne przyporzadkowanie wszystkich zamieszczonych w miesiecz-
nikach materialéw do grup tematycznych nastreczylo trudnosci. Kierowano sie
gléwnie ustaleniami redakcyjnymi widocznymi w spisach tresci, co jednak nie byto
rozstrzygajace np. w odniesieniu do sylwetek w ksztalcie reportazu.

Najwieksze watpliwosci budzily publikacje wizualnie, a niekiedy tez for-
malnie imitujace materialy dziennikarskie (tzw. advertoriale), majace np. postaé
wywiadu, komentarza eksperta lub zawierajace miniporady. Nalezy zakladac, ze
pochodzily one spoza redakcji, na co wskazywata winieta (np. Fakro [producent
okien] w ,Claudii”, Melatonina w ,Kobiecie i Zyciu”) lub wprowadzajacy w blad
brak wyraznie widocznego oznaczenia ,reklama” lub ,promocja / material pro-
mocyjny’. Nie byly one réwniez odnotowywane w spisach tresci ani zazwyczaj
nie posiadaly paginacji. Na tej podstawie oraz po indywidualnej ocenie takie
materialy przypisywane byly do reklam. W ten sposéb przyporzadkowano tez
publikacje oznaczone (zazwyczaj w mato widoczny sposéb) jako powstale we
wspolpracy z podmiotem zewnetrznym (np. z Polskim Towarzystwem Home-
opatii Klinicznej, portalem Wakacje.pl, Towarzystwem Ubezpieczeniowym
Warta). Szczeg6towa analiza tej grupy publikacji oraz typowych reklam zostanie
przedstawiona w drugim podrozdziale.

Ilosciowa i jako$ciowa analiza zawarto$ci wybranych numeréw pism z roku
2019, uwzgledniajaca perspektywe prasoznawczo-retoryczna, miata na celu
udzielenie odpowiedzi na nast¢pujace pytania badawcze:

- jaki byt udzial poszczegdlnych kategorii tematycznych w kazdym z bada-
nych tytulow?
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- co wyrdzniato pod wzgledem zawarto$ci i udzialu poszczegdlnych kategorii
tematycznych kazdy z tytulow?

- czy miedzy dwutygodnikami i miesiecznikami wystepowaty réznice w udziale
poszczegdlnych kategorii tematycznych, a jesli tak — na czym polegaly?

— jaki byl udzial tresci komercyjnych w zawartosci badanych tytulow?

- czego dotyczyly tre$ci komercyjne zamieszczane w badanych tytutach?

- czy istnial zwiazek miedzy materialami komercyjnymi a ich najblizszym
sasiedztwem na stronach badanych tytuléw, a jesli tak — na czym polegal?

- czyistnieja, a jesli tak — na czym polegaja réznice w retorycznym uksztalto-
waniu obrazu $wiata w dwutygodnikach i miesi¢cznikach poradnikowych?

- jakich §rodkéw perswazji w zakresie argumentacji oraz jezyka uzywa si¢ na
tamach badanych tytutéw?

Analiza zawarto$ci — materialy dziennikarskie

Na podstawie wstepnej obserwacji mozna stwierdzi¢, ze uklad tresci w poszcze-
gdlnych tytulach poradnikowych jest raczej staly i zblizony — gléwne dzialy to
w kolejnoéci: moda, uroda, zdrowie, kulinaria, dom / wnetrze, prawo i finanse, roz-
rywka. Wazne s3 takze sylwetki w postaci wywiadéw ze znanymi osobami (najcze-
$ciej otwieraja numer, zamieszczane s3 po aktualnosciach i przed moda) oraz repor-
taze z kobiecymi bohaterkami, ktore poradzily sobie w trudnej sytuacji, pomagaja
innym, poprawily jako$¢ swojego zycia itp. (publikowane zazwyczaj w sasiedztwie
materialéw o modzie i urodzie), a takze teksty dotyczace emocji i psychologii zwigz-
kéw interpersonalnych (lokalizowane w réznych miejscach wydania). Porzadku
zawarto$ci na ogot konsekwentnie przestrzega sie w dwutygodnikach, miesieczniki
za$ sa pod tym wzgledem mniej rygorystyczne — redakcjom zdarza si¢ umieszcza¢
sasiadujaco materialy z réznych dzialéw; najbardziej stabilny jest uklad zawarto$ci
yPoradnika Domowego’, najmniej zas ,Claudii”. W polaczeniu z reklamami, w szcze-
golnosci catostronicowymi, daje to efekt duzej réznorodnosci kolejnych stron.

Redakcyjna praca polegajaca na wypelnieniu konkretnymi tresciami kolej-
nych wydan pism jest zatem przejawem retorycznego komponowania, sklania-
jacego tworce do zachowania tematycznej harmonii, funkcjonalnego zaprojek-
towania srodkéw przekonywania, a takze wlasciwego dla dyskursu prasowego
laczenia tego, co typowe z rozwiazaniami oryginalnymi. Obejmuje dzialania
w réznych obszarach, poczawszy od wyselekcjonowania tresci zgodnie z wymo-
gami aktualnej sytuacji retorycznej (np. wydanie przed i po zmianie layoutu
pisma), a skoficzywszy na umiejetnym wykorzystaniu potencjatu retorycznego
réznych form wypowiedzi dziennikarskiej*.

* Wiecej na ten temat zob. A. Budzynska-Daca, Potencjal retoryczny gatunku, ,Res
Rhetorica” 2022, nr 9(2): Retoryka wizerunku publicznego, red. A. Bendrat, E. Pawlak-
-Hejno, s. 108-110.
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W kazdym z badanych tytuléw, poza modulami autoprezentaciji (front
i stopka redakcyjna), pojawily sie stale typy publikacji: zestawienia strojéw na
rozne okazje, rekomendacje produktéw (rubryki: Trendy, Nowosci czy Inspiracje)
oraz materialy o charakterze rozrywkowym, jak rozrywki umystowe oraz horo-
skop. Do tej grupy nalezy zaliczy¢ réwniez przepisy kulinarne w postaci dwu-
stronnej kartki podzielonej na cztery czeéci, ktéra mozna wyja¢ z numeru i ztozy¢
w poreczng ksigzeczke. Wyjatkiem jest , Przyjaciotka’, w ktérej podobnie edyto-
wane przepisy po wycieciu beda pozbawione zdjecia potrawy (Stodka kuchnia)
i/lub naruszy to integralno$¢ treéci po drugiej stronie kartki (Akademia kuli-
narna Przyjaciétki). Obecnoéé wymienionych typow publikacii, §cisle powiaza-
nych z tematyka mody, urody i kulinariéw, czyni pisma tatwo rozpoznawalnymi
jako kobiece, ale odbiera wyrazisto$¢ ich poradnikowej specjalizacji. Redakcje
dbaja jednak o to, aby czytelniczki nie mialy watpliwosci co do uzytkowego
waloru przekazu, jakim jest numer czasopisma — najlepiej funkcje te pelnia arty-
kuly poradnikowe oraz duze zbiory krétkich porad z jednej lub kilku dziedzin
(Gietda pomystéw ,Naj’, Gielda dobrych rad w ,Dobrych Radach”)>.

Do form i temat6w, ktdre sa niemal stale obecne, naleza réwniez: zapowiedzi
wybranych publikacji w numerze, spis treéci, zapowiedz nastepnego wydania,
aktualnos$ci, wywiady lub sylwetki znanych oséb, reportaze, teksty z zakresu psy-
chologii, prawa i podrézy.

Tematem, ktory znalazt swoje miejsce na tamach niektérych pism poradni-
kowych, sa historie retro, poswiecone XX-wiecznym gwiazdom estrady, filmu,
teatru, zjawiskom obyczajowym i spolecznym, glosnym skandalom itp. Ich
lektura, wraz z zamieszczanymi w trzech miesigcznikach portretami stawnych
Polek z przeszlosci, dla starszych czytelniczek , Tiny”, ,Naj”, ,Swiata Kobiety”,
,Kobiety i Zycia” oraz ,Dobrych Rad” moze stanowi¢ przyjemne, nostalgiczne
wspomnienie.

Struktura czasopism

Dokladnos¢ analizy zawartosci badanego segmentu prasy wymaga zaréwno
odrebnego przyjrzenia sie kazdemu z pism, jak i skonfrontowania go z pozostatymi.
Ponizsze tabele (1-10, s. 89-124) prezentuja najwazniejsze dane liczbowe wraz
z komentarzami. Odnotowano w nich dzialy poszczegélnych czasopism z zachowa-
niem ich kolejnosci w numerze (w stopniu, w jakim bylo to mozliwe), przykladowe

* Podobne spostrzezenia zaprezentowala Anna Sokét-Klein, analizujac strukture
artykuléw poradnikowych w czasopismach ezoterycznych (zob. taz, Artykut poradniko-
wy jako przyklad nieréwnorzednej relacji nadawczo-odbiorczej — na podstawie wybranych
czasopism ezoterycznych, ,Poradnik Jezykowy” 2018, nr 7, s. 89-99).
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rubryki lub rodzaj publikacji oraz ustalona w wyniku badania $rednig liczbe kolumn
przypadajaca na dany dzial pisma. Uzupelniaja je wykresy (6-15, s. 92-125) uka-
zujace procentowy rozklad dzialéw tematycznych w kazdym analizowanym tytule.

1) Dwutygodnik ,Tina” - struktura i zawarto$¢ tematyczna

Tabela 1. Struktura zawartosci , Tiny” (2019)

_TINA”
liczba numerdw 13; $rednia liczba stron 54

Tematyka

Przykladowe rubryki /
zawartos¢

Srednia liczba
stron w numerze

Uwagi

1

2

3

autopre-
zentacja

front,

edytorial,

zapowiedzi publikacji
W numerze,
zapowiedzi nastepnego
numeru,

spis tresci,

stopka redakcyjna

2,5

aktualnosci

Aktualno$ci, informacje,
porady,
Kalendarium

1,8

ludzie

Kobieta Tiny

Sylwetka o funkgji pa-
renetycznej opatrzona
komentarzem eksperta.

moda

Zgrabna i modna

w kazdym rozmiarze,
Jak to sie dzisiaj nosi,
Modowe tak i nie,
Lekgja stylu dla pan 40+,
Czy to wypada, zebym...

3,6

Modowe tak i nie zawiera
wskazéwki odnosnie do
detali garderoby (np. ja-
kie aplikacje na bluzach

s3 modne, a jakie nie).

uroda

Eliksiry mlodo$ci,
Uroda bez tajemnic,
Mlodsza bez skalpela,
Urodowe SOS,

Hity i nowinki,

Rady eksperta,

Na poélce w drogerii

3,3
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Tabela 1 (cd.)
1 2 3 4
reportaz | Wasze historie 1,8 Opowiesci z pozytyw-
nym zakonczeniem,
niekiedy opatrzone
komentarzem eksperta.
kulinaria  |Rodzinny obiad, 9 Praktyczny poradnik
Rozkosze podniebienia, zawiera miniporady na
Zdrowa i lekka kuchnia, wybrany temat (np. ma-
Praktyczny poradnik, rynowania miesa) oraz
Na polce sklepowej, rekomendacje produk-
przepisy do zbierania, tow i sprzetu przydatne-
Kulinarny leksykon go w kuchni (Kuchenni
pomocnicy).
Kulinarny leksykon za-
wiera m.in. informacje
o wybranym skladniku
potraw i jego stosowa-
niu.
zdrowie Zdrowsze zycie, 7,5 Warto znaé zawiera
Domowe pogotowie, miniporady na wybrany
Czy to prawda, ze...., temat (np. co zrobi¢, by
Z aptecznej poiki, nocy lepiej oddychac¢).
W dobrej formie
& nastroju,
Zdrowa & sprawna,
Warto znag,
Lecznicze diety,
Zywieniowy detektyw
psycholo- | Jak by¢ madra babcia, 1,5
gia 3 sposobyna... /
3 sposoby, by...,
Na klopoty superbabcia,
Nastolatek w tarapatach
dom / Nowoczesny dom, 2,2 Zielony kqcik zawiera
wnetrze Ekodetektyw, porady ogrodnika.
Nasz wybor,
Zielony kacik,

Pytanie do weterynarza,
Na poélce i w sieci
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1 2 3 4
prawo Oszczedna i bezpieczna,
ifinanse Prawo aktualnosci,
4 pytania do eksperta,
wzOr pisma,

Twoja sprawa w urzedzie,
Twoje wazne telefony

rozrywka | Gwiazda, 54 Gwiazda to wywiad ze
Podrodze, znang osobg.
Tina poleca na weekend, Tina poleca na weekend
Tina retro, opisuje miejsca
rozrywki umystowe, zwiedzania podczas
horoskop krétkich wycieczek.
reklama 9,8 Reklamowane byly
m.in.: konkursy,
produkty lecznicze,
$rodki paramedyczne,
kosmetyki, produkty

spozywcze, woda
mineralna, loteria,
kampania spoleczna,
nowe czasopisma,
dodatki specjalne do

prasy.

Zrédto: badania wlasne.

»Tina” wyrdznia sie¢ wéréd badanych dwutygodnikéw duza liczbg rubryk
oznaczonych wlasnymi nazwami, co pozwala czytelniczkom latwo zorientowaé
sie w ich zawarto$ci (np. Kobieta Tiny, Na pélce w drogerii, Pytanie do wetery-
narza). Ten zabieg stuzy réwniez do pobudzania zainteresowania pan w star-
szym wieku (Jak by¢ mqdrq babcig, Na klopoty superbabcia). Redakcja dba tez
o wlasciwe zrozumienie opowiadanych na lamach historii (sylwetki, reportaze),
opatrujac je komentarzami ekspertéw, najczeéciej psychologéow. Uwage zwraca
rubryka Ekodetektyw, ktdra nie tylko systematycznie zapewnia obecno$¢ w pi$émie
watkéw ekologicznych, ale tez edukuje czytelniczki na temat obecnosci szkodli-
wych substancji w najblizszym otoczeniu.
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,Tina” —tematyka

10% 5% 3%

4%
0,
4% : / 7%
3% £ =R y . 6%
3%
14%
17%

M autoprezentacja m aktualnosci " ludzie moda
M uroda M reportaz M kulinaria M zdrowie
M psychologia mdom /wnetrze M prawo ifinanse M rozrywka

Wykres 6. Zawarto$¢ tematyczna , Tiny” (w proc.)*

Zrédlo: badania wlasne.

Uzyskane dane wskazuja, ze zdecydowanie najwigcej miejsca zajmuja
w ,Tinie” publikacje po$wiecone kulinariom i zdrowiu (tacznie 31%), naj-
mniej za$ aktualnosci, reportaze i psychologia (po 3%). O ile wynik dla tema-
tyki psychologicznej, czyli tekstéw odnoszacych sie do relacji migdzyludzkich,
samorozwoju, zycia wewnetrznego itp., nie powinien dziwi¢ w dwutygodniku
skierowanym do kobiet koncentrujacych si¢ gléwnie na praktycznych proble-
mach codzienno$ci, to niewiele stron przeznaczonych na opowiesci o mniej
i bardziej niezwyktych zdarzeniach w takim zyciu wydaje sie podwaza¢ idee
pisma bliskiego czytelniczkom, ktérym jako wzorcowe przedstawia sie osia-
gniecia ,kobiet Tiny”. Standardowo dwustronicowy reportaz wraz z dokumen-
tacja zdjeciowa dopelniony réwniez dwukolumnowym kobiecym portretem
o funkcji parenetycznej tworza jednak tacznie material dziennikarski sredniej
wielko$ci. Wydaje si¢ zatem, ze w wystarczajacym stopniu zaspokaja on potrzebe
odtwarzania na famach obrazu $§wiata znanego czytelniczkom, a zwigkszanie jego

* Ze wzgledu na nieuwzglednienie na wykresie zawartosci reklam i materialéw
promocyjnych wartoéci procentowe nie sumujg si¢ do 100%. Analogicznie w wykresach
zawarto$ci tematycznej dla pozostalych badanych czasopism.
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objetosci mogltoby mie¢ negatywny wplyw na odbiér funkcjonalnosci pisma.
Jego zawarto$¢ powinna odznacza¢ si¢ bowiem przede wszystkim praktyczng
uzytecznoscia zamieszczanych porad, niewymagajacych dodatkowych zabiegéw
interpretacyjnych.

W zestawieniu z innymi badanymi tytutami , Tina” wyrdznia si¢ ponadto naj-
wyzszym procentowym udzialem materialéw autoprezentacyjnych® oraz aktual-
nosci®, co wskazuje na retoryczno$¢ kompozycji numeréw opartej na otwierajacej
i zamykajacej klamrze, a takze na dbato$¢ o wizerunek redakcji, ktéra ,wlasnym
glosem” wita i zegna czytelniczki’. Uwage zwraca réwniez najwyzszy spo$réd
analizowanych pism procent miejsca po$wigconego prawu i rozrywce (odpo-
wiednio: 6% i 10%), co mozna uznaé za symbol wysitkéw redakeji w taczeniu
w jednym pismie tematow specjalistycznych i niewymagajacych wigkszego sku-
pienia podczas lektury.

Na tle pozostaltych tytuléw omawiany dwutygodnik odznacza si¢ najmniej-
szym zainteresowaniem tematyka domu i wyposazenia wnetrz (2,2 strony; 4%)*
oraz urodows (3,3 strony; 6%)°. Nietypowa jest wyraznie najnizsza w grupie
dwutygodnikow liczba stron zawierajacych publikacje o ksztaltowaniu prze-
strzeni najblizszego otoczenia cztowieka (dom, balkon, ogréd), ten temat
nalezy bowiem do najbardziej tradycyjnych dla prasy kobiecej. Wspoélczesnie
zainteresowanie nim tatwo podtrzymywa¢ dzieki zamieszczaniu atrakcyjnych
wizualnie rekomendacji réznego rodzaju produktéw wyposazenia wnetrz. Nie
mozna wykluczy¢, ze na te sytuacje , Tiny” wplyw maja relacje z reklamodawcami
irdznice w stawkach wynikajace z zamieszczania rekomendacji oraz materiatéw
promocyjnych réwniez w dzialach moda i uroda.

> Wynik 5% odnotowano takze w przypadku ,Naj” i ,Przyjaciétki’, co w prze-
liczeniu na liczbe stron sytuuje ,Ting” na drugim miejscu w grupie dwutygodnikéw.

¢ Ten sam rezultat osiagneta ,Pani Domu’, w ktérej jednak oznacza on mniejsza
liczbe stron.

7 ,Tina”, podobnie jak ,Przyjaciéika’, publikuje edytoriale, co nie jest rozwigzaniem
typowym dla dwutygodnikéw.

$ Réwniez 4-procentowy rezultat odnotowano dla ,Claudii’, jednak w miesieczniku
jest to az 5,6 strony.

? 6% miejsca po$wiecajg urodzie réwniez redakcje ,Przyjaciétki” i ,Pani Domu”;
pod wzgledem liczby stron wsréd dwutygodnikéw , Tina” ustepuje jedynie ,Przyjacidlce”.
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2) Dwutygodnik ,Naj” - struktura i zawarto$¢ tematyczna

Tabela 2. Struktura zawartosci ,Naj” (2019)

»NAJ 7
liczba numerdw 13; $rednia liczba stron 50
Tematyka Przykladowe l‘l,.l!)l‘ykl /| Srednialiczba Uwagi
zawartos¢ stron w numerze
1 2 3 4
autopre-  |front, 2,2
zentacja zapowiedzi publikacji
W numerze,
zapowiedzi nastepnego
numerdu,
spis tresci,
stopka redakcyjna
aktualnosci | Przyjemne chwile z Naj! 0,9
moda Moda, 33 Moda i uroda — porady
Moda i uroda — porady i inspiracje — uwzgled-
iinspiracje niono jedynie cze$é
dotyczaca mody.
uroda Modaiuroda - porady 3,2 Moda i uroda — porady
iinspiracje, i inspiracje — uwzgled-
Uroda niono jedynie cze$¢
dotyczacg urody.
reportaz 1,7 Reportaze o funkgji
parenetycznej, niekiedy
uzupelnione pytaniem
do eksperta.
dom / Gielda pomystéw, 4,7 Dom zawiera
wnetrze Dom rekomendacje sprzetu
domowego.
zdrowie Poradnik medyczny 8,7
(m.in. Zdrowie na czasie;
Sprawna mimo uplywu
lat; Domowe pogotowie;
Jedzenie, ktére leczy)
psychologia 0,6
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1 2 3 4

kulinaria | Dania dla oszczednych,
Domowa cukiernia,
Kuchnia na zdrowie,
przepisy do zbierania,

Kulinarny leksykon
prawo Prawo aktualnogci* 1,7
ifinanse
ludzie Wasze historie, 0,7
Spotkanie z gwiazda /
Nasza rozmowa
rozrywka | rozrywki umyslowe, 4,6
Naj retro,
Podroze,
horoskop
reklama 9,2 Reklamowane byty
m.in.: konkursy, pro-
dukty lecznicze, $rodki
paramedyczne, kosme-
tyki, produkty spozyw-

cze, woda mineralna,
hotele, nowe czasopi-
sma, dodatki specjalne
do prasy.

* Tytul rubryki, w ktorej wyjaéniane s aktualnie zachodzace zmiany w obowigzujacych
przepisach prawa.

Zr6édlo: badania wlasne.

Uklad tresci ,Naj” wyréznia rozwiagzanie niespotykane w innych periody-
kach z dzialem aktualno$ci — w ponad polowie badanych numeréw (6) wiaczano
do niego spis treéci; miato to zwigzek z obecnoscia dodatkowej calostronicowe;
reklamy na drugiej lub czwartej kolumnie.

Struktura tego dwutygodnika nie odbiega od standardu pism poradniko-
wych z wyjatkiem lokalizacji opowiesci o ludziach (portretow).

Redakcja ,Naj” koncentruje uwage przede wszystkim na problematyce
zdrowia, profilaktyki w tym zakresie i zwiazanego z nimi wlasciwego zywienia,
a publikacje na ten temat zbiera w statym Poradniku medycznym, liczacym $rednio
8,7 strony. To az 18% zawartosci numeru — takiego wyniku nie osiagnelo zadne
z badanych pism. Wraz z czescia poswigcona kulturze kulinarnej i przepisom na
potrawy zapelnia niemal 1/3 faméw (32%). W tym kontekscie zwraca uwage
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bardzo niski wskaznik udziatu tekstow z zakresu psychologii, zajmujacych éred-
nio nieco ponad pét strony (0,6)'°. Mozna wnioskowaé, ze dziennikarze nie
sygnalizuja czytelniczkom zwiazku miedzy troska o fizyczna kondycje czlowieka
ajego zyciem wewnetrznym. Nie rekompensuja tego braku réwniez publikacje
o ludziach, ktérym — chociaz obejmuja i reportaze, i sylwetki znanych oséb"!
— pos$wieca sie jedynie 0,7 kolumny. To najnizszy procent zawarto$ci numeru
spo$réd wszystkich analizowanych tytutéw. O bardziej rozrywkowej niz porad-
nikowej funkcji $wiadczy réwniez ich miejsce — po dziatach moda i uroda oraz
pod koniec wydania, bezposrednio przed podrézami.

»Naj” —tematyka

9% 5% 2% 1%

M autoprezentacja ™ aktualnosci m ludzie moda
muroda M reportaz M kulinaria N zdrowie
H psychologia mdom /wnetrze mprawoifinanse W rozrywka

Wykres 7. Zawarto$¢ tematyczna ,Naj” (w proc.)

Zrédlo: badania wiasne.

Wiréd wynikéw badania zwraca uwage wysoki wskaznik (10%) publikacji
pos$wieconych problematyce domu i wnetrz. Wynika on jednak z zaliczenia do
nich wielotematycznej Gieldy pomystéw, w ktérej dominuja sprawy organizacji
przestrzeni domowej'.

10" Oznacza to 1% calej zawartosci — wynik analogiczny do , Kobiety i Zycia’, w kt6-
rej odpowiada on jednak 1,5 strony.

"' Dopiero od 19. numeru, w ktérym Spotkanie z gwiazdg / Nasza rozmowa za-
stapilo rubryke Naj retro.

2 Wielotematyczna jest réwniez Gielda dobrych rad w ,Dobrych Radach’.
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3) Dwutygodnik ,Przyjaciétka” — struktura i zawarto$¢ tematyczna

Tabela 3. Struktura zawartoéci , Przyjaciotki” (2019)

»PRZYJACIOLKA”

liczba numerdéw 13; $rednia liczba stron 60

Tematyka

Srednia
liczba stron
W numerze

Przykladowe rubryki /
zawartos¢

Uwagi

1

2 3

autopre-
zentacja

front, 3
edytorial,

zapowiedzi publikacji
W numerze,
zapowiedzi nastepnego
numeru,

spis tresci,

listy do redakcji,
stopka redakcyjna

aktualnosci

Kartka z kalendarza 1,4

moda

W dobrym stylu, 42
Miedzy nami
przyjaciotkami*

ludzie

Blizej gwiazd 1,5

Sylwetka znanej osoby.

uroda

Jestes$ piekna, 3,6
Prosto z drogerii,
Miedzy nami
przyjaciotkami

zdrowie

Na zdrowie, 5,7
Zapytaj eksperta,
Prosto z apteki

kulinaria

Stodka kuchnia 10,6
Przyjaciéiki,
Akademia kulinarna
Przyjaciéiki,

Jedz na zdrowie,

Jak u mamy,

Masz to w kuchni,
Miedzy nami
przyjaciétkami,
Prosto ze sklepu
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Tabela 3 (cd.)
1 2 3 4

reportaz 3,2

psychologia | Psychologia, 1,7
Poradnik madrej mamy
i babci

dom / Gielda porad, 34 Gielda porad zawiera

wnetrze Miedzy nami m.in. porady dotyczace
przyjaciétkami, opieki nad seniorami.
Prosto ze sklepu

prawo Zgodnie z prawem, 3

ifinanse Zapytaj eksperta

rozrywka | W zaufaniu moja 3,3 W zaufaniu moja
historia, historia to opowiadanie
Podroze, »Z Zycia wziete”,
rozrywki umystowe,
horoskop

reklama 14,5 Reklamowane byly

m.in.: konkursy, akcja
charytatywna, funda-

Cja, serwis internetowy;,
loteria, akcja edukacyj-
na, produkty lecznicze,
odziezowe, spozywcze,
ogrodnicze, $rodki pa-
ramedyczne, kosmety-
ki, sprzet AGD, $rodki
higieny, filmy, ksiazki,
czasopisma i dodatki
do czasopism, stacja
radiowa.

* Migdzy nami przyjaciétkami pojawia si¢ rowniez w innych dziatach i zawiera informacje
oraz porady tematyczne (dotyczace garderoby, kosmetykéw, produktéw spozywezych, wypo-
sazenia wnetrz).

Zrédlo: badania wlasne.

Obok wspomnianej juz rubryki Napisz do Uli, bedacej silnym finalnym
akcentem struktury ,Przyjaciotki”, do wyréznikow tego pisma nalezy reto-
ryczny zabieg powtarzania nazwy rubryki Miedzy nami przyjaciétkami w réznych
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dzialach, ktory zwieksza wrazenie dbalosci o tad formalny w obrebie numeru®.
Cze$ciows repetycja jest takze szyld Prosto z (drogerii, apteki, ze sklepu) pozwa-
lajacy czytelniczkom rozpoznaé rubryke z rekomendacjami produktéw znajdu-
jacych sie aktualnie w sprzedazy.

Redakcja odpowiada takze na wyzwania wynikajace ze zmian na rynku prasy
drukowanej — systematycznie publikuje teksty w Poradniku mqgdrej mamy i babci,
za$ porady dotyczace opieki nad seniorami gromadzi w Gieldzie porad. Zwazyw-
szy, ze ,Przyjaciétka” adresowana jest do kobiet w wieku 50+'%, za retorycznie
znaczace nalezy uzna¢ nazwanie rubryki urodowej Jestes pigkna. W ten sposéb
temat dojrzalego wieku znajduje swoj wyraz zaréwno w ujeciu psychologiczno-
-poradnikowym, jak i codziennej, Zyciowej praktyki.

,,Przyjaciétka” — tematyka

6% 5%

6%

18%
M autoprezentacja ® aktualnosci m ludzie moda
M uroda M reportaz M kulinaria M zdrowie
M psychologia mdom /wnetrze M prawoifinanse M rozrywka

Wykres 8. Zawarto$¢ tematyczna ,Przyjaciétki” (w proc.)

Zrédto: badania wlasne.

13 Stosuja go réwniez ,Pani Domu” (Pogotowie domowe), ,Dobre Rady” (Miedzy
nami kobietami) i ,Poradnik Domowy” (Sprawdzitam dla Was).

" Zob. Urszula Zubczytiska: Przyjaciélka wciqz jest ukochang gazetq Polek,
z U. Zubczyniska rozm. J. Wajdzik, http://www.portalmedialny.pl/art/64317 /urszula-
zubczynska-przyjacioka-wciaz-jest-ukochana-gazeta-polek.html [dostep: 12.07.2021].


http://www.portalmedialny.pl/art/64317/urszula-zubczynska-przyjacioka-wciaz-jest-ukochana-gazeta-polek.html
http://www.portalmedialny.pl/art/64317/urszula-zubczynska-przyjacioka-wciaz-jest-ukochana-gazeta-polek.html
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Podobnie jak w wigkszoéci analizowanych tytuléw, réwniez w ,Przyjacidlce”
najwiecej miejsca pos$wieca sie kulinariom i zdrowiu — facznie zajmuja one 28%
miejsca w piémie. Wyraznie widoczny jest takze rOwnomierny rozktad pozosta-
lych wskaznikéw, co dowodzi, ze redakcja przyktada podobna, srednia wage do
niemal wszystkich poruszanych tematéw (od 5% do 7%), za§ w najmniejszym
zakresie reprezentowane s3 na lamach aktualnosci, sylwetki oraz problematyka
psychologiczna (po 3%). Nalezy jednak podkresli¢, ze omawiany tytul ma naj-
wiekszg $rednig objeto$¢ numeru wsréd dwutygodnikéw, co przeklada sie
na wieksza liczbe stron poszczegélnych dziatéw - z rezultatem 1,7 kolumny dla
zagadnien psychologicznych ,Przyjaciétka” zajmuje w tej grupie czolowe miejsce.

Najstarszy z badanych dwutygodnikéw wyréznia zainteresowanie repor-
tazem — wypelnia on az 5% kazdego wydania; takiego wyniku nie osiaga zadna
z pozostalych redakeji'®. Spoteczny charakter tekstow wskazuje natomiast, ze
autorzy koncentruja sie na warunkach zycia i pracy bohaterek, promuja ich
aktywno$¢ w najblizszym otoczeniu, a takze popularyzuja taki model postawy
kobiet wérdd swoich czytelniczek.

Warto odnotowa¢ réwniez niski odsetek materialéw rozrywkowych na
tamach pisma (6%) — mniej miejsca zajmuja one tylko w ,Olivii”.

4) Dwutygodnik ,Pani Domu” - struktura i zawarto$¢ tematyczna

Tabela 4. Struktura zawartosci ,Pani Domu” (2019)

,PANI DOMU”
liczba numerdéw 13; liczba stron 48
Tematyka Przykladowe l'}l’bl'ykl /| Srednialiczba Uwagi
zawartos¢ stron w numerze
1 2 3 4

autopre- front, 1,2
zentacja zapowiedzi dodatkéw

(ksiazek) w nastepnym

numerze,

stopka redakcyjna
aktualno$ci | Dzien dobry z ,Pania 1,5

Domu”
moda Zawsze modna Inspiracje 1,6

5 Nalezy jednak wzia¢ pod uwage wspomniane wyzej trudnoéci z odréznieniem
reportazy i sylwetek w ksztalcie reportazy.
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1 2 3 4
uroda Zawsze pigkna pielegnacja 2,8
reportaz 1,6
zdrowie Zdrowie jest 5,9
najwazniejsze
dom / Pogotowie domowe 5,7
wnetrze ulatwiamy zycie,

Pogotowie domowe
roéliny i zwierzeta

prawo Pogotowie domowe 1,9
ifinanse | prawo i rachunki
kulinaria |Domowe smaki, 8,9
Domowe smaki jak to sie
yrobi’,

Domowe smaki obiady
na dwa tygodnie,
Gotuj z mistrzem,
przepisy do zbierania

ludzie To jest mitos¢! / To byla 1,4
milos¢
rozrywka | Zwierzenia, 3,5
rozrywki umystowe,
Kalendarz ksiezycowy na
[nazwa miesiaca],
horoskop
inne Z mojego doswiadczenia 1,3 Z mojego doswiadczenia
zawiera zbior porad
z réznych dziedzin,
w tym odpowiedz na
list do eksperta.
reklama 10,8 Reklamowane byty

m.in.: konkursy i loterie,
kalendarze, fundacja,
zestawy kosmetykéw,
ksiazki, produkty
farmaceutyczne,
produkty spozywcze.

*W calym roczniku liczba stron w numerze byta stala.

Zrédlo: badania wlasne.
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Ostatni z analizowanych dwutygodnikéw — ,Pani Domu” - prezentuje
zawarto$¢ numeréw w nietypowym ukladzie: po jednostronicowej autoprezen-
tacji, dzialach mody, urody i reportazu oferuje czytelniczkom teksty poswiecone
zdrowiu, organizacji domu / wnetrz i prawu. Dopiero w nastepnej kolejnosci
pojawiajq si¢ kulinaria, portrety i rozrywka. Trudno wskaza¢ przyczyne tak nie-
standardowego podejscia do struktury przekazu.

Autoprezentacja ,Pani Domu” jest najskromniejsza — obejmuje tylko pierw-
sza strone oktadki oraz stopke redakcyjna, a na przedostatniej kolumnie takze
zapowiedz dodatkéw w postaci ksiazek, ktére bedzie mozna naby¢ wraz z kolej-
nym numerem pisma. Ten ostatni element jest nowatorski, gdyz zwyczajowo
zapowiedzi dotycza nowego wydania samego periodyku.

Niepowtarzalnym w innych tytulach rozwiazaniem jest wyrazna specjalizacja
publikowanych w dwutygodniku sylwetek. Sg to utrzymane w klimacie opowie-
$ciretro o zwiazkach milosnych znanych osob, ktore silniej niz typowe portrety
gwiazd nawiazuja do specyfiki czasopism rozrywkowo-plotkarskich. Wrazenie
to wzmacnia takze obecnos¢ Kalendarza ksigzycowego na [nazwa miesiaca] publi-
kowanego niezaleznie od horoskopu oraz nazwa jednej z rubryk — Zwierzenia.

»Pani Domu” — tematyka

12%

M autoprezentacja M aktualnosci ludzie moda
M uroda M reportaz M kulinaria M zdrowie
mdom /wnetrze mprawo ifinanse mrozrywka minne

Wykres 9. Zawartos¢ tematyczna ,Pani Domu” (w proc.)

Zrédlo: badania wlasne.

Najmniejszy pod wzgledem objetosci sposréd badanych dwutygodnikéw wyréz-
nia si¢ zdecydowana preferencja dla trzech tematéw: kulinariéw (19% zawartosci)
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oraz zdrowia i domu / wnetrza (po 12%). Ten ostatni jest reprezentowany na famach
w skali, jakiej nie osiaga zadne sposrdd analizowanych pism poradnikowych.

Problematyka, ktorej redakcja po$wieca znaczaco mniej uwagi, jest moda.
Czytelniczki zainteresowane strojami i kompletowaniem garderoby maja do
dyspozycji $rednio tylko 1,6 strony pisma, czyli o ponad polowe mniej niz ofe-
rujg inne tytuly z tej grupy (dysproporcja wskaznika zawartosci 3% do 7%).
W poréwnaniu do $redniej ilo$ci miejsca przeznaczanego na tematy modowe
przez miesigczniki réznica na niekorzy$¢ ,Pani Domu” wynosi az 5,8%.

Przy stalej objetosci numerdéw dominacja duzych dzialéw uniemozliwia
redakcji poszerzanie oferty tematycznej, stad bardzo wyréwnane wyniki pro-
centowe udziatu innych tresci — po 3%, z wyjatkiem zagadnien prawniczych zaj-
mujacych 4% wydania. Szczeg6lnym wyjatkiem na tle wszystkich pozostalych
tytuléw sa tematy podrdéznicze — w ,Pani Domu” nie s3 one podejmowane.

5) Miesiecznik ,Swiat Kobiety” - struktura i zawartos¢ tematyczna

Tabela 5. Struktura zawartosci ,Swiata Kobiety” (2019)

,SWIAT KOBIETY”
liczba numerdéw 6; érednia liczba stron 128
. Srednia
Tematyka Przykladowe r?})rykl / liczba stron Uwagi
zawartos¢
W numerze
1 2 3 4
autopre- front, 2,7
zentacja edytorial,
zapowiedzi publikacji
W numerze,
zapowiedZ nastepnego
numeru,
spis tresci,
stopka redakcyjna
ludzie Gwiazda i jej $wiat 3,8 Wywiad ze znang osoba.
moda To sie nosi! 11,6 To si¢ nosi! oraz Hit
Hit miesiaca, miesigca s zbiorami
Modowe inspiracje, rekomendacji
Lekgja, produktéw modowych.
Wzorem gwiazd, Lekcja prezentuje kilka
Nasz butik zestawOw strojow skom-
ponowanych wokot
elementu przewodniego
(np. spédnicy w kratke).
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Tabela 5 (cd.)
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1

2

4

reportaz

Silne wiezi,
Nasze zycie,
Robig coé dla innych

Reportaze z wyekspo-
nowaniem kobiecych

bohaterek.

uroda

Makijaz,

Wiosy,
Pielegnacja,
Inspiracje,

Od stép do gléw,
Zabiegi na czasie,
Wyprébuj to!*

12,6

dom /

wnetrze

Praktyczny poradnik dla
nowoczesnej pani domu

11,6

zdrowie

Diety,

Na co dzien,

W formie,

Natura,

Pytania do ekspertéw,
Katarzyna Bosacka
radzi — jak robi¢ zdrowe
zakupy,

Wyprébuj to!

12,9

seniorzy

Opieka nad seniorem

kulinaria

Dania dla rodziny,
Kulinarne inspiracje,
Proste pomysly,

Na stodko,

Zdrowa kuchnia,
Kulinarne triki,
Lekcja gotowania

z ekspertem,
Przepisy do zbierania,
Wyprébuyj to!

162

psycholo-
gia

Jaiswiat,
Ty i $wiat,
Nasze dzieci

2,3

prawo
i finanse

Prawo na co dzien

1,4
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1 2 4
rozrywka | Nowosci w kulturze 8,4
- najlepsze filmy, wyda-
rzenia, koncerty, ksiazki,
Podréze / Polska,
Podroze / Za granica,
Nieznane oblicze
kobiecych legend
PRL-y,
rozrywki umystowe,
horoskop
inne / oka- | Wyprébuj w [nazwa 3 Inspiracje zawieraja
zjonalne | miesigca], porady dotyczace
Inspiracje, pakowania prezentéw
Horoskop na 2019 rok, i s3 powigzane
Kobieta na czasie, foto- z sasiadujacymi
relacja z gali wreczenia reklamami.
nagréd w konkursie
redakeji
reklama 32,4 Reklamowane byly
m.in.: konkursy,
fundacja, produkty
kosmetyczne,
lecznicze, spozywcze,
filtry do wody, firmy
odziezowe, jubilerskie,
obuwnicze, banki,
$rodki higieniczne,
ksiazki, zegarki.

* Wyprébuj to! pojawia si¢ réwniez w innych dzialach i zawiera rekomendacje stosownych
produktéw (kosmetykéw, produktow farmaceutycznych, spozywezych).

Zrédlo: badania wlasne.

Pod wzgledem réznorodnosci nazewniczej rubryk poszczegoélnych dzialow
,Swiat Kobiety” przypomina ,Ting” i podobnie jak w dwutygodniku zabieg ten
umozliwia niemal w kazdym przypadku szybka i jednoznaczng identyfikacje
tematu publikacji (To si¢ nosi!, Makijaz, Lekcja gotowania z ekspertem, Nowosci
w kulturze). Uklad treéci zachowuje standard, w ktérym wigksze objetosciowo
dzialy s3 separowane przez mniejsze czesci (reportaz, seniorzy, prawo), co sprzyja
uporzadkowanej, nienuzacej lekturze.
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Wyréznikiem pisma jest dzial z reportazami zajmujacy az 4% wydania, naj-
wiecej sposrod wszystkich badanych miesigcznikéw, a pod wzgledem liczby stron
(5) wyraznie dominujacy w zbiorze analizowanych pism.

W ,Swiecie Kobiety” inaczej niz w pozostalych magazynach zostata wyko-
rzystana obecno$¢ znanej osoby udzielajacej porad. Katarzyna Bosacka nie odpo-
wiada na listy nadestane do niej za posrednictwem redakeji (jak Beata Tyszkie-
wicz i Bozena Dykiel w , Kobiecie i Zyciu” czy Beata Pawlikowska w , Poradniku
Domowym”), lecz publikuje tematyczne artykuly poswigcone zakupom uwzgled-
niajacym wymagania zdrowotne. Podobnie jak w przypadku Ekodetektywa , Tiny”
maja one cenny walor edukacyjny.

,Swiat Kobiety” — tematyka

3% 2% 2% 3%

9%
10%

13%

M autoprezentacja M ludzie M moda uroda M reportaz
m kulinaria N zdrowie H psychologia mdom /wnetrze ™ prawo ifinanse
W rozrywka M seniorzy Winne

Wykres 10. Zawartos¢ tematyczna ,Swiata Kobiety” (w proc.)

Zrédlo: badania wlasne.

,Swiat Kobiety” to pismo wyraznie urodowo-kulinarno-zdrowotne; dzialy
te zajmuja lacznie 1/3 wydania (33%). Wraz z nieco mniejszymi dzialami mody,
,domowym” i rozrywki wypelniaja niemal potowe kolumn (54,5 strony). Nalezy
takze odnotowad, ze zadna z pozostalych redakgji nie poswigca tyle miejsca roznym
aspektom pielegnowania urody (12,6; 10%) oraz opieki nad domem (11,6; 9%).

Duza objetos¢ miesiecznika nie przeklada sie na proporcjonalny wzrost
procentowego wskaznika zawarto$ci wszystkich dzialéw — prawo i finanse
zajmuja nawet mniej stron niz w dwutygodnikach (1,4; 1%), a z pozostalych,
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w pordéwnaniu do innych magazynéw, nie wyrdzniaja sie cze$¢ autoprezentacyjna
(2%), publikacje o ludziach (3%) i psychologii (2%). Nalezy jednak wzia¢ pod
uwagg, ze — poza odgrywajacymi decydujaca role licznymi reklamami — , Swiat
Kobiety” jako jedyny miesi¢cznik publikuje odrebny dzial poswiecony opiece
nad seniorami, liczacy $rednio 4 kolumny (3%).

W ,Swiecie Kobiety”, podobnie jak w ,Poradniku Domowym”, nie ma
aktualnosci — odwolania do biezacego miesiaca pojawiaja si¢ jedynie w nazwie
rubryki z rekomendacjami produktéw (Wyprébuj w [nazwa miesiaca) ).

6) Miesiecznik ,Claudia” - struktura i zawarto$é tematyczna

Tabela 6. Struktura zawartosci ,,Claudii” (2019)

,CLAUDIA”
liczba numerdw 6; $rednia liczba stron 154

Przykladowe rubryki/ | Srednia liczba
zawartos¢ stron w numerze

1 2 3 4

autopre- front, 4,7
zentacja | edytorial,

zapowiedzi wybranych
publikacji,

spis tresci,

listy do redakcji,
stopka redakcyjna

Tematyka Uwagi

aktualnodci | Na dobry poczatek, 3,5
O tym si¢ mowi

ludzie Kobiety takie jak my, 12,3 Sylwetki w ksztalcie
Nasze zycie, reportazu, sylwetki-
One nas inspiruja, kwestionariusze.
Gwiazda telegram,

Swiat wedtug mezczyzny

moda Trendy™, 15,2 Tak to si¢ nosi zawiera
Moda, rekomendacje

Zakupy, produktéw modowych.
W stylu gwiazd,
Szafa / Moja szafa /
Stylowa szafa,
Butik,

Tak to sie nosi,
Nowosci**
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Tabela 6 (cd.)

1

uroda

Trendy,

Make up,

Pielegnacja,

Fryzury,

Medycyna estetyczna,
Triki,

Nowosci

12,4

dom /

wnetrze

Trendy,
Mieszkaj pieknie,
Nowosci

5,6

zdrowie

Zdrowie,
Fit,
Natura,
Dziecko,
Nowosci

12,8

kulinaria

Kuchnia pelna smaku,
Gotowanie z pomystem /
Kuchnia z pomystem,
Napoje,

Ksiazka kucharska
Claudii,

Koszyk,

Nowosci

11,3

Ksigzka kucharska
Claudii zawiera przepisy
do zbierania.

Koszyk zawiera
rekomendacje
produktéw
spozywczych

i wyposazenia kuchni.

psychologia

Miedzy domem a pracg,
Sztuka zycia,

Lepsze zycie,

Rodzina

8,4

prawo
i finanse

Twoje prawa,
Twoje finanse

2,7

rozrywka

felieton,
Metamorfozy™**,
Podréze,

Kultura,

rozrywki umystowe,
horoskop

12,9

inne / oka-
zjonalne

8,5
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1 2 3 4

reklama 44 Reklamowane byly
m.in.: bizuteria,

firmy odziezowe

i obuwnicze, kosmetyki
i zestawy kosmetykow,
ksigzki, produkty
farmaceutyczne,
spozywcze,
wyposazenia wnetrz,
odziez.

* Trendy pojawiaja sie réwniez w innych dziatach i zawieraja rekomendacje stosownych
produktéw (kosmetykéw, wyposazenia wnetrz).

** Nowosci pojawiaja sie rowniez w innych dzialach i zawieraja rekomendacje stosownych
produktéw (kosmetykéw, wyposazenia wnetrz, spozywczych, zdrowotnych).

*** Na potrzeby badania Metamorfozy zostaly zaliczone do materialéw rozrywkowych,
gdyz ich niejednoznaczny status gatunkowy oraz funkcjonalno$¢ utrudniaja klasyfikacje. Na
ten temat zob. M. Worsowicz, Gatunki w dziennikarstwie poradnikowym (na przykladzie prasy).
Czgs¢ 11, ,, Acta Universitatis Lodziensis. Folia Litteraria Polonica” 2018, nr 5(51): Tematyczne
odmiany dziennikarstwa, red. M. Worsowicz, P. Czarnek-Wnuk, s. 237-238.

Zrédlo: badania wlasne.

Wspomniany dynamiczny uklad tresci pojawia sie w ,,Claudii” przede wszyst-
kim w czg$ci poczatkowej, gdzie na ponad dwudziestu kolumnach sasiaduja ze
soba: seria calostronicowych reklam, krétkie teksty sktadajace si¢ na aktualno-
éci (Na dobry poczqtek), sylwetki trzech kobiet (Kobiety takie jak my) i felie-
ton Katarzyny Pakosinskiej. Od numeru kwietniowego w analizowanym rocz-
niku w dalszej czesci pojawil sie réwniez Temat numeru (m.in. pt. Detoks dla
duszy i ciala, Czego kobieta potrzebuje do szczgscia) poswiecony wybranemu
zagadnieniu i wykraczajacy swoim zakresem poza granice konkretnego dzialu.
W pierwszym kwartale na stabilno$¢ struktury wydania wplywata réwniez obec-
no$¢ Trendéw, czyli zbioréw rekomendacji produktéw (kolejno: modowych,
wyposazenia wnetrz i kosmetycznych) zamieszczanych bezposrednio po czesci
autoprezentacyjnej pisma i rozdzielanych reklamami'.

1o Tre$¢ rubryk ze stowem ,trendy” w nazwie (réwniez w ,Olivii”) rozszerza jego
znaczenie poza ‘modny, na czasie’ (SJP PWN) i aktualizuje je do ‘elegancki, ‘gustowny’
W ten sposéb czytelniczki mogg bezrefleksyjnie, ale trwale kojarzy¢ nabywanie i uzy-
wanie okre$lonych produktéw z manifestowaniem wiasnej kobieco$ci. Na znaczenie
konsumpcjonizmu dla ksztaltowania zawarto$ci miesigcznika zwracal uwage Adam
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Adresowanie miesiecznika do grupy kobiet w wieku 35-50 lat'” sprawia, ze
bardziej niz problemami senioréw redakeja interesuje si¢ wychowaniem dzieci
i relacjami rodzicéw z nastolatkami. Wprawdzie wraz ze zmianami w pi$mie na
wiosne 2019 roku zniknat dzial Dziecko, ale publikacje na ten temat przesunieto
do Sztuki zycia / Rodzina (psychologia).

Najbardziej innowacyjna rubryka magazynu sa Metamorfozy — obszerne relacje
z procesu poprawiania wygladu ochotniczki bioracej udzial w akeji organizowane;
przez redakcje we wspolpracy ze specjalistami z gabinetéw kosmetycznych, klinik
dentystycznych, firm odziezowych itp. Warto réwniez odnotowaé Swiat wedlug
mezczyzny, czyli sylwetke-kwestionariusz wypelniany przez znanych mezczyzn.

,Claudia’, podobnie jak ,Przyjaciélka’, tymi samymi nazwami opatruje rubryki
o jednorodnym charakterze — dotyczy to jednak tylko wspomnianych Trendéw
i analogicznych Nowosci. Ich pojawianie si¢ w kilku miejscach w kazdym numerze
buduje $wiadomos¢ czytelniczek, ze takie komercyjne ,podpowiedzi” s standardo-
wym dziataniem redakcji pomagajacej w dokonywaniu wyboréw konsumpcyjnych.

Najwigksze objeto$ciowo z analizowanych czasopism wiekszo$ci tematow
pos$wieca réwniez najwigksza liczbe stron; wyjatkiem s3 zdrowie (12,8), dom
(5,6), inne (8,5) oraz kulinaria (11,3). W przypadku tych ostatnich wyréznia
sie najnizszym rezultatem wsréd miesiecznikow, a w przeliczeniu na procent
zawartosci takze w calym badanym zbiorze (7%).

Najwazniejszym tematem pozostaje moda, zajmujaca $rednio 10% kazdego
wydania ,Claudii’, tj. 15,2 strony'®. Niewiele mniej redakcja przeznacza na pre-
zentacje 0séb, sposobéw dbania o urode i zdrowie (po 8%). Wraz z S procentami
(8,4 kolumny) publikacji dotyczacych psychologii oznacza to redakcyjng preferen-
cje dla indywidualnej perspektywy widzenia i koncentracje uwagi czytelniczek na

Nitecki: ,[ ... ] konsumpcjonizm ujawnia si¢ w »Claudii« praktycznie w kazdej sferze
tematycznej, miesiecznik wrecz wzorowo uosabia ideologie propagujaca i uzasadniajaca
konsumpcyjny styl zycia. [ ... ] gtéwnym celem tych dziatan [nabywania débr i korzy-
stania z ustug] jest zaspokojenie wlasnej przyjemnosci — cheé »uzywania« nabiera
charakteru celu samego w sobie. Wizja $wiata wedlug »Claudii« to rzeczywisto$¢ zdo-
minowana przez wszechogarniajaca konsumpgje. [ ... ] »Claudia« stanowi egzempli-
fikacje trendéw konsumpcjonistycznych wspélczesnej kultury” (tenze, Obraz swiata
konsumpcji w prasie kobiecej. Analiza tresci, [w: ] Konsumpcja — istotny wymiar globaliza-
¢ji kulturowej, red. nauk. A. Jawlowska, M. Kempny, Wydawnictwo Instytutu Filozofii
i Socjologii Polskiej Akademii Nauk, Instytut Stosowanych Nauk Spotecznych UW,
Warszawa 2005, s. 205).

7 ik, Zmiany w ,Claudii”: wigcej porad i tekstéw eksperckich. Nowe hasto , Miedzy
nami, kobietami”, https:/ /www.wirtualnemedia.pl/artykul /25-lat-miesiecznika-claudia-
nowe-rubryki-i-grupa-docelowa [dostep: 12.07.2021].

'8 Ten sam wynik procentowy odnotowano w przypadku ,Poradnika Domowego’,
ale odpowiada on mniejszej liczbie stron (11).


https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/25-lat-miesiecznika-claudia-nowe-rubryki-i-grupa-docelowa
https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/25-lat-miesiecznika-claudia-nowe-rubryki-i-grupa-docelowa
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osobistych potrzebach. W kontekscie bardzo duzego udzialu reklam, materiatéw
promocyjnych oraz rekomendacji w zawarto$ci taka koncepcja pisma zyskuje
dodatkowe uzasadnienie.

,Claudia” — tematyka

6% 3% 2%

10%

7%
M autoprezentacja ™ aktualnosci u ludzie moda
M uroda m kulinaria M zdrowie M psychologia
mdom /wnetrze mprawoifinanse Mrozrywka Hinne

Wykres 11. Zawarto$¢ tematyczna ,Claudii” (w proc.)

Zrédlo: badania wlasne.

7) Miesiecznik ,Olivia” - struktura i zawarto$¢ tematyczna

Tabela 7. Struktura zawartosci ,Olivii” (2019)

»OLIVIA”
liczba numerdéw 6; érednia liczba stron 120
Tematyka Przykladowe l‘l,l!)l‘ykl / Srednia liczba Uwagi
zawartosc stron w numerze
1 2 3 4

autopre-  |front, 3,7
zentacja edytorial,

zapowiedzi wybranych

publikacji,

zapowiedZ nastepnego

numerdu,

spis tresci,

stopka redakcyjna
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Tabela 7 (cd.)

1

2

aktualnosci

Zaprosili nas,
Na biezaco

ludzie

Opowiem wam o sobie /
Spotkania,

Autoportret gwiazdy /
Autoportret

4,9

Opowiem wam o sobie
to wywiad ze znang
osoba.

Autoportret gwiazdy

/ Autoportret to
sylwetka-
-kwestionariusz.

moda

Inspiracje®,

Trendy,

Stylista radzi / Showroom,
Jak to nosi¢ / Lekgja stylu

11

reportaz

3,5

uroda

Inspiracje,

Wiosy/ Stylista fryzur /
Fryzury,

Make up,

Pielegnacja,

Manikiur,

Nowosci**

10

psychologia

Nasze zycie,

Temat na czasie,

Ty i $wiat,

Ty1ion,

Dziecko / Nasze dzieci,
Nastolatek - instrukcja
obstugi,

Life coaching

zdrowie

Jak to sie leczy,
Zdrowie kobiety,
Zdrowie rodziny,
Zyj zdrowo,
Dieta,

Nowosci

9,3

dom /

wnetrze

Inspiracje,
Trendy,
Domowe SOS,
Whnetrza

Zbiory rekomendacji
produktéw
wyposazenia wnetrz.
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1 2 3 4
kulinaria  |Rodzinny obiad, 13,3
Stodka kuchnia / Na
stodko,
Smak miesigca,

Kuchnia ze smakiem,
Kuchnia z ekspertem,
przepisy do zbierania,

Nowosci
prawo Finansowe know-how, 2
ifinanse | Prawo
rozrywka |felieton, 6,4

Podréze / Podréze marzen
/ Polska na weekend,

Kultura,
rozrywki umystowe,
horoskop
inne / oka- | Olivia ekstra, 8,9
zjonalne | Wellbeing
reklama 32 Reklamowane byly

m.in.: konkurs,
koncert, fundacja,
produkty lecznicze,
spozywcze, kosme-
tyczne, farmaceutycz-
ne, ogrodnicze, woda
mineralna, $rodki
higieny, firma tury-
styczna, firmy odzie-
zowe, meblarskie,
producent okien,
zegarki, bizuteria,
sprzet AGD, ksiazki,
czasopisma i dodatki
do czasopism, stacje
telewizyjne i radiowe.

* Inspiracje pojawiaja si¢ réwniez w innych dziatach i zawieraja rekomendacje stosownych
produktéw (modowych, kosmetykéw, wyposazenia wnetrz).

** Nowosci pojawiaj si¢ rowniez w innych dzialach i zawieraja rekomendacje stosownych
produktéw (kosmetykéw, produktéw zdrowotnych, spozywezych).

Zrédlo: badania wiasne.
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Uklad tresci ,Olivii” jest podporzadkowany rozwiazaniom standardowym;
wykracza poza nie w odniesieniu do ulokowania dzialu kulinaria w koficowej cze-
éci wydania oraz Olivii ekstra, ktérej miejsce publikacji zalezy od tematu (np. Wiosy:
11 trendéw na nadchodzqcy sezon w sasiedztwie tematéw urodowych czy Mamy
sposoby na przyjemny powrét do szkoly! po tekstach z zakresu psychologii).

Podobnie jak w ,,Claudii”, w nazwach rubryk miesi¢cznika jest wyekspono-
wana problematyka potomstwa: Dziecko / Nasze dzieci, Nastolatek — instrukcja
obslugi. Redakcja wyréznia sig takze sktonnoscig do korzystania z anglojezycz-
nego nazewnictwa (Showroom, Life coaching, Wellbeing, Finansowe know-how),
jednak w umiarkowanym stopniu.

,Olivia” — tematyka

7% 3% 1% 4%

11%
M autoprezentacja M aktualnosci W ludzie moda M uroda
W reportaz ® kulinaria M zdrowie M psychologia mdom / wnetrze

M prawo i finanse M rozrywka minne

Wykres 12. Zawartoéé tematyczna ,Olivii” (w proc.)

Zrédto: badania wlasne.

Podobnie jak struktura pisma, gtéwne obszary zainteresowan redakcyjnych
upodabniajg ,Olivie” do pozostatych miesiecznikéw. Wyniki dowodza, ze najwaz-
niejsze dzialy to kulinaria (11% zawartosci), moda (9%), uroda i zdrowie (po 8%).

W grupie magazynéw tytul wyrdznia si¢ najnizszym procentowym udzia-
lem aktualnosci (1%)", publikacji na temat zdrowia (8%)% i rozrywki (5%).

1 Nalezy jednak zauwazy¢, ze ,Swiat Kobiety” i ,Poradnik Domowy” nie wyod-
rebniaja tego dziatu.

2 Tyle samo miejsca po$wieca zdrowiu ,Claudia’, jednak odpowiada to wigkszej
liczbie kolumn (12,8 wobec 9,3 ,Olivii”).
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Najwiecej miejsca sposrod wszystkich badanych tytuléw przeznacza zas na mate-
rialy z zakresu psychologii (8 stron; 7%)>..

8) Miesiecznik ,Kobieta i Zycie” — struktura i zawarto$¢ tematyczna

Tabela 8. Struktura zawartosci ,Kobiety i Zycia” (2019)

,KOBIETA 1 ZYCIE”
liczba numerdéw 6; érednia liczba stron 100

Przykladowe rubryki/ | Srednialiczba

iy Uwagi
zawartosc stron w numerze

Tematyka

1 2 3 4

autopre-  |front, 3
zentacja | edytorial,

zapowiedzi wybranych
publikacji,

zapowiedZ nastepnego
numerdu,

spis tresci,

stopka redakcyjna

aktualnosci | W tym miesigcu... 2,4
7 dobrych rad na [nazwa
miesiaca]

moda Trendy / Hity sezonu, 5,6
Fasony dla ciebie

uroda Na impreze, 8
Krok po kroku,

U fryzjera / Salon fryzjerski,
Pielegnacja / Nowoczesna
pielegnacja,

Trendy,

Kosmetyczka odpowiada
na listy,

Nowosci*

ludzie Spotkanie z gwiazda, 7,6 Spotkanie z gwiazdg
To oni nas inspiruja / One to wywiad ze znang
nas inspiruja, osoba.

Wasze historie

*1,Claudia” publikuje teksty z zakresu psychologii na wigkszej liczbie kolumn
(8,4), ale jest to tylko 5% jej zawartosci.
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Tabela 8 (cd.)

1

2

kulinaria

Stodka lekeja pieczenia,
Magazyn kulinarny,
Kuchnia z pomyslem,
Nowosci

22,4

zdrowie

Wskazéwki eksperta,
Profilaktyka / Profilaktyka
ileczenie,

Dziecko,

W dobrej formie,

Zdrowie na co dzien /
Codzienne problemy,
Powszechne dolegliwosci,
Stomatolog odpowiada na
listy,

Nowosci

9,6

psychologia

Poradnik,
Bliskie relacje,
Miedzy nami

LS

prawo
ifinanse

Ekspert radzi,
Nasz poradnik

1,8

dom /

wnetrze

Inspirujace pomysly /
Inspiracje,

Dobre pomysty / Dobre
rozwiazania,

Praktyczne rozwigzania,
Sposoby ogrodnika /
Roéliny

4,6

reportaz

rozrywka

Uroda zycia / Lekgje zycia,
Podréze / Pomyst na
weekend,

Stynne Polki / Nieznane
Polki,

rozrywki umystowe,
horoskop,

Koncert Zyczen

74

Uroda zycia to
felieton z radami
Beaty Tyszkiewicz.
Lekcje zycia to
felieton z radami
Bozeny Dykiel.
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1 2 3 4
reklama 25,7 Reklamowane byly
m.in.: fundusz
hipoteczny,

kampania spoleczna,
fundacje, produkty
kosmetyczne,
lecznicze, spozywcze,
$rodki paramedyczne,
higieniczne,
ogrodnicze, ziola,
sanatorium,

salony wrézb,

firmy odziezowe,
obuwnicze, baterie,
baterie kuchenne,
ksiazki, stacja
radiowa.

* Nowosci pojawiaja sie rowniez w innych dziatach i zawieraja rekomendacje stosownych
produktéw (kosmetykoéw, produktéw spozywezych, zdrowotnych).

Zrédto: badania wlasne.

Najstarszy z badanych miesi¢cznikéw réwniez zachowuje typowa strukture,
wyodrebniajac wszystkie standardowe dzialy, ale zarazem wprowadzajac pewne
modyfikacje do zwyczajowego porzadku. Cze$¢ po$wiecona prawu i finansom
poprzedza publikacje o domu i wnetrzach, po ktérych zamieszczany jest reportaz
oraz zamykajaca wydanie cze$¢ rozrywkowa. Taki uklad sugeruje, ze opowies¢
o faktach z zycia zwyklych kobiet oznaczona winieta Happy end ma spelnia¢
podobna role jak tresci rozrywkowe.

Oryginalnym pomyslem redakcji jest Koncert Zyczer — rubryka czytelni-
koéw skladajacych zyczenia swoim najblizszym. To potwierdzenie silnych wiezi
z pismem i emocjonalny akcent na zakonczenie kazdego numeru. O stalym,
bliskim kontakecie z odbiorcami $wiadczy rowniez Magazyn kulinarny, w ktorym
cze$¢ przepiséw na potrawy pochodzi od czytelnikéw i opatrzona jest zdjeciami
i komentarzami autoréw.

W ,Kobiecie i Zyciu” zwracaja uwage nazwy niektérych rubryk — eksponuja
one zawarto$¢ prezentujaca wzorcowe postaci gléwnie kobiet (One nas inspirujq),
a takze eksperckos¢ tresci (Kosmetyczka odpowiada na listy, Stomatolog odpowiada
na listy, Ekspert radzi, Wskazéwki eksperta, Sposoby ogrodnika).
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,Kobieta i Zycie” — tematyka

- 7% 3% 2%

1%
6%

10% B

8%
22%
M autoprezentacja ® aktualnosci m ludzie moda
M uroda M reportaz M kulinaria M zdrowie
M psychologia mdom /wnetrze M prawo ifinanse M rozrywka

Wykres 13. Zawarto$¢ tematyczna ,Kobiety i Zycia” (w proc.)

Zrédlo: badania wlasne.

Koncepcja Magazynu kulinarnego sprawia, ze , Kobieta i Zycie” zdecydo-
wanie dominuje nad pozostalymi badanymi pismami pod wzgledem odsetka
zawarto$ci przeznaczanego na temat kulinariéw (22%) — wraz z publikacjami
o zdrowiu (10%) wypelniaja niemal 1/3 kazdego wydania. Srednia liczbg stron
zajmuja: sylwetki (7,6; 8%), sprawy urody (8; 8%) i tematy rozrywkowe (7,4;
7%), najmniejsza za$ aktualnosci (2,4; 2%) i wspomniany reportaz (1; 1%)>.

Uwage zwraca male zainteresowanie redakcji moda i psychologia — zaréwno
w liczbie stron (odpowiednio: 5,6 i 1,5), jak i procentowo (odpowiednio: 6%
i1%) ,Kobieta i Zycie” osiaga najnizsze wyniki w grupie magazynéw.

Miesiecznik wyrézniaja teksty dotyczace przeszloci (retro), nie zawsze sku-
pione wokot znanych postaci, a ktérych winiety podkreslaja watek polskosci
(Stynne Polki / Nieznane Polki)*.

> To najnizszy wynik w calym analizowanym zbiorze pism.
2 Podobne rozwiazanie stosuja ,Dobre Rady” (Niezapomniane Polki).
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9) Miesiecznik ,Dobre Rady” — struktura i zawartos$¢ tematyczna

Tabela 9. Struktura zawartosci ,Dobrych Rad” (2019)

,DOBRE RADY”
liczba numerdéw 6; liczba stron 100*
Tematyka Przykladowe l'l’.lF)l'ykl /| Srednialiczba Uwagi
zawartos¢ stron w numerze
1 2 3 4
autopre- front, 2,3
zentacja edytorial,
zapowiedzi wybranych
publikacji,
spis tresci,
stopka redakcyjna
aktualnosci 1,5
moda Moda i styl, 8,7
Moda inspiracje
uroda Sekrety urody 7,3 Zawiera publikacje
réznego typu,
w tym rekomendacje
produktow
kosmetycznych.
ludzie Gwiazda prywatnie, 8,4 Gwiazda prywatnie to
Miedzy nami wywiad ze znang osoba.
kobietami**, Dobre zycie zawiera
Dobre zycie*** krétkie wypowiedzi
zwyklych kobiet,
ktérych zycie moze by¢
inspiracjq dla innych.
kulinaria | Pyszna kuchnia, 12,3 Pyszna kuchnia zawiera
przepisy do zbierania przepisy kulinarne
irekomendacje
produktéw
spozywczych.
zdrowie Dobre zdrowie 93 Zawiera publikacje
réznego typu,
w tym rekomendacje
produktéw
farmaceutycznych.
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Tabela 9 (cd.)
1 2 4
psychologia | Dobre zycie Zawiera krétkie porady
dotyczace relacji
miedzyludzkich.
dom / Dobre wnetrze 5,9
wnetrze
prawo Prawo po naszej stronie 1,2
i finanse
rozrywka | Miedzy nami kobietami, 9,2 Czas na relaks obejmuje
Czas na relaks, rekomendacje
Niezapomniane Polki, wydarzen kulturalnych,
horoskop, publikacje o tematyce
Najlepsze rady, jakie podrézniczej,
dostalam w zyciu krzyzowki.
inne Pigkne inspiracje, 7,8 Dobre towarzystwo
Gielda dobrych rad, zawiera publikacje
Nowoczesne technologie, dotyczace zwierzat.
Dobre maniery,
Dobre towarzystwo
reklama 24 Reklamowane byty
m.in.: park rozrywki,
fundusz inwestycyjny,
fundacje, produkty
kosmetyczne, leczni-
cze, spozywcze, $rodki
paramedyczne, bizu-
teria, biuro podrézy,
firmy odziezowe, firma
pozyczkowa, sprzet
AGD, baterie kuchenne,
ksiazki, stacja radiowa,
czasopisma i dodatki do
czasopism.

*W calym roczniku liczba stron w numerze byla stata.

** Migdzy nami kobietami zawiera publikacje o réznym charakterze (materialy okoliczno-
$ciowe, felieton, wywiad).

*** Dobre zycie zawiera publikacje o réznym charakterze (artykuly poradnikowe, minipo-
rady z zakresu relacji miedzyludzkich).

Zrédlo: badania wlasne.
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Charakterystyczna cechg ukladu tresci w ,,Dobrych Radach” jest jego uprosz-
czenie. Redakcja powiela nazwy w réznych dziatach (np. Migdzy nami kobietami)
oraz rezygnuje z wyodrebniania rubryk i dla kilku tekstéw postuguje si¢ wspolng
winieta, ktérej nazwa jest dostatecznie jednoznaczna, a niekiedy tworzy serie:
Sekrety urody, Pyszna kuchnia, Dobre zdrowie, Dobre zycie, Dobre wngtrze**. Roz-
wigzanie to sprzyja jednak efektowi ,,oswajania komercyjnoséci’, czyli przyzwy-
czajania czytelniczek do traktowania publikacji o gléwnej funkgji reklamowo-
-promocyjnej jako standardowego materiatu redakcyjnego. W tak oznaczonych
zbiorach niezmiennie obecne s bowiem rekomendacje produktéw. Szczegdlnym
przypadkiem wykorzystania rekomendacji sa Pigkne inspiracje — w tej rubryce
gromadzone s3 informacje o réznych wyrobach dobranych ze wzgledu na kolor.

Podobnie jak Magazyn kulinarny ,Kobiety i Zycia”, Gielda dobrych rad jest
dla czytelniczek analizowanego miesiecznika okazjg do podzielenia si¢ na tamach
wlasnym do$wiadczeniem i uzytecznymi poradami.

»,Dobre Rady” — tematyka

8% 2% 2%

8%

9%

2%

12%
M autoprezentacja m aktualnosci " ludzie moda
M uroda ® kulinaria M zdrowie M psychologia
mdom /wnetrze mprawoifinanse M rozrywka Hinne

Wykres 14. Zawarto$¢ tematyczna ,Dobrych Rad” (w proc.)

Zrédto: badania wlasne.

** ‘W miesieczniku pojawiaja si¢ takze jednotekstowe rubryki Dobre maniery i Dobre
towarzystwo.
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yDobre Rady” to kolejne z badanych czasopism, w ktérym najwazniejszym
dziatem sg kulinaria, zajmujace $rednio 12% miejsca w numerze. Pozostate
tematy mozna wyraznie podzieli¢ na dwie grupy: gléwna (portrety, moda, uroda,
zdrowie, dom / wnetrze, rozrywka, inne), szacowana na 6% do 9%, i marginalna
(autoprezentacja, aktualnosci, psychologia, prawo), nieprzekraczajaca 2% zawar-
tosci. Nalezy jednak zauwazy¢, ze ilo$¢ publikacji o urodzie (7,3 strony; 7%) jest
najnizsza w grupie miesiecznikow.

W pismie zwraca uwage nieobecno$¢ reportazy przy jednoczesnym sys-
tematycznym publikowaniu sylwetek o funkcji parenetycznej i rozrywkowej
(8,4 strony; 8%).

Dowodem przelamywania konwencji przez redakcje ,Dobrych Rad” sa
rubryka Moda inspiracje, ktora obok zestawu strojow prezentuje sposoby samo-
dzielnego wykonania elementéw garderoby, oraz Najlepsze rady, jakie dostatam
w zyciu taczaca wypowiedz znanej osoby z zachetg do korzystania z cudzych
doswiadczen.

10) Miesiecznik ,Poradnik Domowy” — struktura i zawarto$¢é tematyczna

Tabela 10. Struktura zawartosci ,Poradnika Domowego” (2019)

,PORADNIK DOMOWY”
liczba numer6w 6; liczba stron 108*

Przykladowe rubryki/ | Srednia liczba

Tematyka L,
zawarto$é stron w numerze

Uwagi

1 2 3 4

autopre- front, 3,3
zentacja edytorial,

zapowiedzi wybranych
publikacji,

zapowiedZ nastepnego
numeru,

spis tresci,

listy do redakji,
stopka redakcyjna

moda Trendy, 11
Z naszej sesji,

Lekgja,

Podpatrujemy gwiazdy,
Figura / Na twoja figure,
Sprawdzitam dla Was**
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uroda

Trendy,

Pielegnacja,

Makijaz,

Naturalnie,

Zabiegi,

Sprawdzitam dla Was,

Nowoéci***

10,2

ludzie

Wywiad / Bliskie
spotkania z gwiazda,

Porozmawiajmy o tym...

3,8

reportaz

Reportaze
z wyeksponowaniem
kobiecych bohaterek.

zdrowie

Nasz raport / Raport,
Profilaktyka,
Zdrowie rodziny,
Zadbajmy o zdrowie
z Ewa Drzyzga,
Zdrowie naturalne,
Zdrowie seniora /
Opieka nad seniorem,
Styl zycia,
Sprawdzitam dla Was,
Nowosci

14,6

kulinaria

Smaczna kuchnia,
Lekgja,

Przepisy do zbierania,
Masz wybr,
Sprawdzitam dla Was,
Nowosci

15,1

Smaczna kuchnia
zawiera m.in.

autorska rubryke Ewy
Wachowicz.

Masz wybor zawiera
przepisy z jednym
wybranym skladnikiem
(np. ziola, grzyby).

psychologia

Jeste$ wazna,
Miedzy nami

5,6

dom /

wnetrze

Trendy,

Lekgja,

Pomysty,
Sprawdzitam dla Was,
Nowosci

82
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Tabela 10 (cd.)
1 2 3 4
prawo Formalnoéci, 3,3
i finanse Prawo na co dzien,
Finanse
rozrywka | Listy do Beaty 7,9
Pawlikowskiej,
Podréze,
Nowosci kulturalne,
horoskop,
rozrywki umystowe
inne Inspiracje, 2,2 Inspiracje zawieraja
Savoir vivre rekomendacje réznych
produktow.
reklama 19,8 Reklamowane byly
m.in.: konkursy,
fundacja, produkty

kosmetyczne, lecznicze,
spozywcze, ogrodnicze,
$rodki paramedyczne,
firmy kosmetyczne,
hotel, uzdrowisko, stacja
telewizyjna, radiowa,
ksigzki, czasopisma

i dodatki do czasopism.

*W calym roczniku liczba stron w numerze byta stata.

** Sprawdzitam dla Was pojawia sie rowniez w innych dzialach i zawiera informacje oraz
porady tematyczne (dotyczace garderoby, kosmetykéw, zdrowia, wyposazenia wnetrz).

*** Nowosci pojawiajg sie réwniez w innych dziatach i zawieraja rekomendacje stosownych
produktéw (produktéw modowych, kosmetykéw, produktéw farmaceutycznych, spozywezych,
wyposazenia wnetrz).

Zrédto: badania wlasne.

Zawarto$¢ numeréw ,Poradnika Domowego” jest redagowana z dbaloscia
o wyeksponowanie roli redakeji i specjalistéw w przygotowywaniu kolejnych
wydan. Jak wczeéniej wspomniano, seria publikacji pod wspélnym szyldem
Sprawdzitam dla Was stuzy m.in. budowaniu reputacji nadawcy. W pismie poja-
wiaja si¢ dwie rubryki autorskie (Ewy Wachowicz i Beaty Pawlikowskiej) oraz
specjalna Z naszej sesji, ktora prezentuje produkty urodowe i efekt wykonania
nimi makijazu. W Porozmawiajmy o tym... czytelniczki zapoznawane s3 z trzema
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historiami bohateréw komentowanymi przez specjaliste. Prawdopodobnie na
efekt eksperckoéci liczono réwniez, projektujac rubryke Zadbajmy o zdrowie
z Ewg Drzyzgq. Nazwisko i fotografia znanej telewizyjnej popularyzatorki pro-
blematyki zdrowotnej jest w niej jednak tylko ,wabikiem’, tres¢ powstaje bowiem
w wyniku wykorzystania przez dziennikarke ,Poradnika Domowego” zawarto$ci
odcinka programu 36,6°C (TVN). Dostrzezenie tej réznicy wymaga odczytania
drobnego druku informacji uzupelniajacych tekst zasadniczy.

Porzadek gléwnych dzialéw miesiecznika pozostaje standardowy; wérod
mniejszych — zwraca uwage brak aktualnosci.

,Poradnik Domowy” — tematyka

7% 2% 3% 4%

9%
3%
14%
W autoprezentacja M ludzie " moda uroda
M reportaz m kulinaria M zdrowie M psychologia
mdom /wnetrze mprawoifinanse Mrozrywka Hminne

Wykres 15. Zawarto$¢ tematyczna ,Poradnika Domowego” (w proc.)

Zrédto: badania wlasne.

Na lamach ,Poradnika Domowego” dominuje problematyka kulinarno-
-zdrowotna (po 14%), ktéra zajmuje w wydaniu $rednio 29,7 kolumny. Odse-
tek publikacji o zdrowiu jest najwyzszy w grupie miesi¢cznikéw réwniez pod
wzgledem liczby stron (14,6). Mniej miejsca (11 stron; 10%) redakcja poswieca
na tematy modowe, ale jest to zarazem jeden z dwoch najwyzszych wskaznikéw
procentowych wéréd badanych magazynéw.

Poréwnanie wielkoéci kolejnych dzialéw wykazuje redukcje $rednio o okolo
1,5% w skali calego numeru: uroda (10,2 strony), dom / wnetrze (8,2), rozrywka
(7,9), psychologia (S,6), sylwetki (3,8), autoprezentacja, reportaze oraz prawo
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i finanse (odpowiednio: 3,3; 3; 3,3), inne (2,2). Niski odsetek w wydaniu tek-
stéw dotyczacych prawa i finanséw jest zarazem najwyzszym wynikiem w grupie
miesiecznikdw.

Podsumowujac, mozna oceni¢, ze modelowe pismo poradnikowe ma struk-
ture przypominajaca wystapienie retoryczne, na ktore sklada sie: czes¢ wstepna,
obejmujaca autoprezentacje i — zazwyczaj — aktualno$ci, cze$¢ zasadnicza, tj. naj-
wazniejsze dzialy tematyczne, oraz koricowa z publikacjami na tematy kultury
(czesto), rozrywki oraz dopelnieniem autoprezentacji w postaci zapowiedzi
nastepnego wydania. Porzadek ten moga urozmaica¢ elementy stale, ale sku-
pione wokot innej problematyki, jak np. Olivia ekstra.

Poradnikowa ,mowa retoryczna” ma réwniez swdj moment wywolywania
pierwszego ,dobrego wrazenia’, czyli opisany juz front, a takze akcent finalny, ktéry
jednak mozna uznac za atrakcyjny jedynie pod wzgledem wizualnym — zamiesz-
czanie reklam na dwéch ostatnich kolumnach jest bowiem w periodykach rutyna.
W sasiedztwie opowiesci o podrézach i miejscach wartych odwiedzenia klamre
zamykajaca zasadnicza cze$¢ numeru tworza za$ opowiedci retro, a ,lekkos¢” tredci,
podkreslona obecnoscia horoskopu na najblizsze dwa lub cztery tygodnie, pozwala
wyraznie zaakcentowa¢ zakoniczenie procesu zapoznawania si¢ z przekazem.

Skladnikiem dodajacym pismu niepowtarzalnego charakteru sa rubryki
autorskie sygnowane znanymi nazwiskami (gléwnie felietony), a takze niekon-
wencjonalne pomysly redakcyjne, jak np. Czy to wypada, zebym... — modowy
ysavoir vivre” , Tiny” czy Koncert zyczeri w ,Kobiecie i Zyciu”.

Tematyka czasopism

Dalsza czg$¢ analizy ma na celu poréwnanie badanych tytuléw poradni-
kowych z uwzglednieniem liczby stron oraz odsetka zawartosci, ktore redakcje
przeznaczaja na konkretne tematy®. Przedstawione zostana jedynie szczegdlowe
wnioski, ktérych nie sformutowano na etapie analizy struktury czasopism.

Dostrzegajac znaczaca réznice w liczbie stron przeznaczonych na tematy
modowe, stylu ubierania si¢ i najnowszych trendéw w tej dziedzinie miedzy
dwutygodnikami a miesiecznikami, nalezy zwrdci¢ uwage, ze jest ona spowodo-
wana nie tylko preferencjami tematycznymi i ogélna réznica w sredniej objetosci
numeréw. Istotny wplyw wywiera réwniez sposéb edycji zdjec stanowiacych
kluczowy element publikacji. W pismach takich jak ,Tina” i ,Przyjaciétka” domi-
nuja ujecia w stylu katalogéw modowych. W magazynach sa one nie tylko calo-
stronicowe, ale takze prezentuja najczesciej jedna posta¢ modelki w specjalnie

5 Analiza nie obejmuje czeéci autoprezentacyjnej, ktéra nie jest typowym dziatem
tematycznym czasopism. Zostanie ona przywolana jedynie w podsumowaniu.
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zaaranzowanej przestrzeni, tak aby fotografia miata réwniez duzy walor este-
tyczny. Sesja modowa staje si¢ zatem materialem wielostronicowym, wizualnie
najatrakcyjniejszym w calym wydaniu.

Moda
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Wykres 16. Tematyka mody na famach pism poradnikowych (liczba stron)

Zrédlo: badania wlasne.
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Wykres 17. Tematyka mody na famach pism poradnikowych (w proc.)

Zrédlo: badania wlasne.
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Poréwnanie wykreséw dotyczacych liczby stron i odsetka zawartos$ci
z materialami modowymi ujawnia istotne zréznicowanie miedzy miesigczni-
kami w odniesieniu do pierwszego kryterium i niewielkie w odniesieniu do dru-
giego. Podczas lektury te rozbiezno$ci moga wywolywa¢ u czytelniczek wraze-
nie, ze ,Claudia” po$wieca modzie znaczaco wigcej miejsca niz inne magazyny
— $rednio 15,2 strony, co jednak stanowi 10% zawarto$ci, czyli tyle, co ,Poradnik
Domowy” i tylko o 1% wiecej niz trzy inne magazyny. Podobnego efektu nie
bedzie w przypadku dwutygodnikéw, z wyjatkiem ,Pani Domu’”, ktérej redakeja
wyraznie marginalizuje mode (1,6 strony; 3%).
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Wykres 18. Tematyka urody na tamach pism poradnikowych (liczba stron)

Zrédto: badania wlasne.

Podobnie jak w przypadku mody, zainteresowanie poszczeg6lnych redak-
cji sprawami pielegnacji urody oraz kosmetykami moze by¢ réznie oceniane
przez czytelniczki, jesli wezmg one pod uwage kryterium liczby stron. Uwage
zwraca przede wszystkim niski wskaznik dla tej problematyki w dwutygodnikach
— $rednio 3,2 kolumny.

Zestawienie wartosci procentowych pokazuje jednak wyréwnany poziom,
zaréwno w grupie dwutygodnikéw (6-7%), jak i miesiecznikéw (7-10%). Czy-
telniczki zainteresowane tematami urodowymi powinny siegna¢ w pierwszej
kolejnosci po ,Swiat Kobiety”.
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Wykres 19. Tematyka urody na famach pism poradnikowych (w proc.)

Zrédlo: badania wlasne.
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Wykres 20. Tematyka zdrowia na famach pism poradnikowych (liczba stron)

Zrédto: badania wlasne.



130 Pisma poradnikowe dla kobiet na polskim rynku prasowym...

Zdrowie jako jeden z tematéw zajmujacych najwiecej miejsca w tytutach
poradnikowych w mniejszym stopniu niz dotychczas oméwione réznicuje
badane pisma. Uwage zwraca przede wszystkim niewielka przewaga w licz-
bie stron miedzy najmniejszym dzialem zdrowie w miesi¢cznikach ,Olivia”

i ,Dobre Rady” (9,3) a najwigkszym w dwutygodniku ,Naj” (8,7).
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Wykres 21. Tematyka zdrowia na famach pism poradnikowych (w proc.)

Zrédlo: badania wlasne.

Poréwnanie procentowe zawartosci i znaczaca przewaga ,Naj” (18%) nad
,Olivig” i ,Claudia” (po 8%) wskazuja, dlaczego mozna uznaé dwutygodniki za
pisma w wigkszej skali poruszajace zagadnienia zdrowia niz miesieczniki ($rednio
13,5% i9,8% zawartosci).

Publikacje z zakresu sztuki kulinarnej w zdecydowanie najwigkszej ilo$ci
pojawiaja sie na famach ,Kobiety i Zycia” (22,4 strony; 22% zawartosci numeru).
Jednak przewage tego tytulu mozna zaobserwowac tylko w odniesieniu do liczby
kolumn z ta tematyka — 0 6,2 strony w stosunku do drugiego w kolejnosci ,Swiata
Kobiety”.

Dane o iloéci miejsca w wydaniu ujete procentowo wykazuja natomiast,
ze potrawy i ich przygotowanie sa obiektem zainteresowania gtéwnie redak-
cji dwutygodnikéw i to w zblizonej skali (,,Pani Domu” - 19%, ,Przyjaciétka”
— 18%, ,Tina” — 17%). W miesigcznikach tematyka kulinarna stanowi istotnie
nizszy odsetek zawartoéci (od jedynie 7% w ,Claudii” do 14% w ,,Poradniku
Domowym”).
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Wykres 22. Tematyka kulinariéw na lamach pism poradnikowych (liczba stron)

Zr6édlo: badania wlasne.
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Wykres 23. Tematyka kulinariéw na famach pism poradnikowych (w proc.)

Zrédlo: badania wlasne.
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Wykres 24. Tematyka domu / wnetrza / ogrodu na tamach pism poradnikowych
(liczba stron)

Zrédlo: badania wlasne.

Tematyka domu i urzadzania wnetrz nie wykazuje istotnych korelacji
z podzialem badanych periodykéw wedtug kryterium czestotliwosci wydawa-
nia. Jesli pomina¢ odnotowane wezeéniej dane o miesieczniku z najwyzsza liczba
stron tego dzialu oraz o dwutygodniku z najwyzszym udzialem procentowym
w zawartosci, pozostale pisma mozna podzieli¢ na dwie grupy — $rednich i niskich
wartosci; w obu znajda si¢ tytuly nalezace do obu gléwnych zbioréw.

Srednia liczbe stron (od 4,6 do 8,2) na problemy organizacji przestrzeni
domowej poswiecaja ,Kobieta i Zycie”, ,Naj’, ,Claudia”, ,Pani Domu”, ,Dobre
Rady”, ,Olivia” i ,Poradnik Domowy”, za$ procentowo (od 8% do 10%) — ,Porad-
nik Domowy”, ,Swiat Kobiety” i ,Naj".

Niskie wskazniki wykazuja w odniesieniu do liczby stron (2,21 3,4) ,Tina”
i ,Przyjaciétka’, za$ w odniesieniu do odsetka zawartosci (od 4% do 6%) ,Clau-
dia’, ,Olivia” i ,Kobieta i Zycie” oraz ,Przyjaciétka” i ,Dobre Rady”.

Zaproponowany podziat ujawnia, ze w przypadku tematyki ,domowej” wyrazna
wigkszo$¢ pism poswigca jej $rednig liczbe stron i maly procent zawarto$ci numeru.

Nazwa dziatlu w pismach poradnikowych rzadko odzwierciedla obecnosé¢
réwniez tematyki finansowej, jest ona bowiem podejmowana sporadycznie
i zawsze dofaczana do zagadnien prawnych.

Liczba stron o prawie i finansach nalezy do najnizszych zaréwno w dwuty-
godnikach (od 1,7 do 3), jak i w miesiecznikach (od 1,2 do 3,3).
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Wykres 25. Tematyka domu / wnetrza / ogrodu na tamach pism poradnikowych
(wproc.)

Zrédto: badania wlasne.
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Wykres 26. Tematyka prawa i finanséw na famach pism poradnikowych (liczba stron)

Zr6édlo: badania wiasne.
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Wykres 27. Tematyka prawa i finanséw na famach pism poradnikowych (w proc.)

Zrédlo: badania wlasne.

Procent zawartosci, jakie badane czasopisma przeznaczaja na publikacje
o prawie i finansach bardzo wyraznie koreluje z ich czestotliwoscia ukazywania
sie — najnizszy odsetek odnotowany w przypadku dwutygodnika ,Naj” (3%)
jest réwny najwyzszemu, jaki osiagaja miesieczniki (,,Poradnik Domowy”), co
wskazuje, Ze ta tematyka uznawana jest przez redakcje za wazniejsza dla ,,ostroz-
nie zaradnych” pait domu.

Pod wzgledem liczby stron poswigconych materialom rozrywkowym ana-
lizowane tytuty charakteryzuja si¢ istotnym zréznicowaniem, jest ono jednak
mniejsze w grupie dwutygodnikéw (réznica 2,1) niz magazynéw (réznica 6,5).

Publikacje o charakterze rozrywkowym w prasie poradnikowej zajmuja do
10% zawarto$ci, przy czym w obu gtéwnych grupach érednie wartosci sa zbli-
zone — 8% w przypadku dwutygodnikéw i 7,2% dla miesiecznikéw. Wskazuje
to, Ze obecnos¢ takich publikacji nie moze by¢ podstawg do korelowania cze-
stotliwosci ukazywania si¢ pism ze skalg zamieszczanych na ich famach treéci
rozrywkowych.

Jak juz wspomniano, teksty prezentujace osoby obejmuja zaréwno sylwetki
zwyklych ludzi (gléwnie kobiet), jak i portrety oraz wywiady ze znanymi posta-
ciami, jednak obecnos¢ materiatéw o ,gwiazdach” nie wplywa istotnie na cal-
kowita ilo$¢ miejsca po$wigcanego tej tematyce. Pod tym wzgledem wyréznia
sie jedynie ,Claudia”, w ktérej pojawiaja sie one na wigkszej liczbie stron niz
w innych badanych tytutach.
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Wykres 28. Tematyka rozrywkowa na famach pism poradnikowych (liczba stron)

Zrédlo: badania wlasne.
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Wykres 29. Tematyka rozrywkowa na lamach pism poradnikowych (w proc.)

Zrédlo: badania wlasne.
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Wrykres 30. Publikacje poswiecone prezentacji os6b na famach pism poradnikowych

(liczba stron)
Zrédlo: badania wlasne.
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Wykres 31. Publikacje poswigcone prezentacji oséb na lamach pism poradnikowych
(wproc.)

Zrédto: badania wlasne.
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Poréwnanie wskaznikéw procentowych pozwala zidentyfikowaé trzy grupy
pism istotnie rézniacych sie obecnoscia sylwetek i wywiadéw. Sa to miesieczniki
przeznaczajace na nig az 8% zawartosci (,,Claudia’, , Kobieta i Zycie” i ,Dobre
Rady”), grupa mieszana 3-4% (,Tina’, ,Przyjaciétka”, ,Pani Domu”, ,Swiat
Kobiety”, ,Olivia” oraz ,Poradnik Domowy”) i zbi6r jednoelementowy, w ktérym
dwutygodnik ,Naj” osiaga rezultat 1%. Z rozkladu wynikéw mozna wniosko-
wad, ze najbardziej typowy przedzial wartoéci dla publikacji o ludziach w prasie
poradnikowej to 3-4% wydania.

Psychologia
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Wykres 32. Tematyka psychologiczna na famach pism poradnikowych (liczba stron)

Zrédto: badania wlasne.

Wykres ukazujacy réznice w liczbie kolumn z materialami z zakresu psycho-
logii potwierdza wcze$niejsza obserwacje, ze jest to tematyka bardziej typowa
dla miesiecznikéw niz dwutygodnikéw. Zarazem dowodzi duzych dysproporcji
w zbiorze magazynéw — dwa z nich (,Claudia” i ,Olivia”) przeznaczaja dla niej
$rednio 6,3 strony wigcej niz pozostale.

Znaczna dysproporcja charakteryzuje sie takze rozklad procentowy publika-
cji dotyczacych psychologii w zawartosci calego numeru miesigcznika — od 1%
w ,Kobiecie i Zyciu” do 7% w ,Olivii”. Nalezy réwniez zauwazy¢, ze nie ma ona
widocznego uzasadnienia we wskaznikach procentowych sylwetek i reportazy.
Mimo czgstego pokrewienistwa tre§ciowego miedzy relacjami miedzyludzkimi
opisywanymi z psychologicznego punktu widzenia a doswiadczeniami portreto-
wanych ludzi, o pozycji kazdego z dzialéw decyduje specyfika konkretnego pisma.
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Wykres 33. Tematyka psychologiczna na famach pism poradnikowych (w proc.)

Zrédlo: badania wiasne.
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Wykres 34. Aktualnosci na famach pism poradnikowych (liczba stron)

Zrédlo: badania wlasne.
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Aktualno$ci sg dzialem bardziej charakterystycznym dla dwutygodnikéw
niz miesiecznikéw, co wynika z potrzeby podkreslenia zwiazku miedzy zawarto-
$cig numeru a kalendarzem (obecno$é rubryki Kalendarium) oraz wyksztalce-
nia u czytelniczek nawyku systematycznego siggania po kolejne wydania pisma
w krotkich odstepach czasu. W magazynach rola przypisana tej ich czgsci moze
by¢ inna, co prawdopodobnie wplywa na istotne zréznicowanie liczby przezna-
czanych na nia stron (od 0,9 w ,Olivii” do 3,5 w ,Claudii”).
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Wykres 35. Aktualnosci na famach pism poradnikowych (w proc.)

Zrédto: badania wlasne.

Procent udziatu aktualnosci w wydaniu pisma poradnikowego jest niski (do
3%) i poréwnywalny w niemal wszystkich analizowanych tytutach niezaleznie
od czestotliwosci ich ukazywania sie.

Obecno$¢ innej tematyki oraz materialéw okazjonalnych niemal wylacz-
nie w miesi¢cznikach $wiadczy o wigkszej jednorodnosci tre§ciowo-formalnej

publikacji w dwutygodnikach.
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Tematy inne i materiaty okazjonalne
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Wrykres 36. Tematyka inna i materialy okazjonalne na tamach pism poradnikowych
(liczba stron)

Zrédlo: badania wlasne.
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Wrykres 37. Tematyka inna i materialy okazjonalne na tamach pism poradnikowych
(wproc.)

Zrédlo: badania wiasne.
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Modele kompozycji tematéw w pismach poradnikowych

Na podstawie uzyskanych wynikéw mozna przedstawi¢ nastepujace teore-
tyczne modele kompozycji tematéw (proporcji treéci) w pismach poradniko-
wych z podziatem wedlug kryterium czestotliwosci ich wydawania (Wyk. 38
139, s. 141-142) przy zalozeniu, ze ,typowy” dwutygodnik liczy okolo 52 stron,
za$ miesiecznik okoto 118%. Kolejnos¢ dzialéw ustalona jest w przyblizeniu.

Model kompozycji tematéw — dwutygodnik

8% 5% 3%

8% 6%

4%
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17%
M autoprezentacja ™ aktualnosci " moda uroda
M reportaz M zdrowie M kulinaria W ludzie
M psychologia mdom /wnetrze ®prawoifinanse ®rozrywka

Wykres 38. Model kompozycji tematéw w dwutygodniku poradnikowym (w proc.)

Zrédlo: badania wiasne.

Poréwnanie modeli wskazuje, ze trzy tematy, ktére moga zajmowaé w dwu-
tygodnikach najwiecej miejsca to: kulinaria (17%), zdrowie (14%) oraz dom /
wnetrze i rozrywka (po 8%), za§ w miesiecznikach: kulinaria (13%), zdrowie
(10%) i moda (9%)¥. Inne mozliwe réznice to:

¢ Model nie uwzglednia tematéw innych i okazjonalnych.

¥ Dokladniejsze dane wskazuja, ze w miesiecznikach nalezaloby wymieni¢ na trze-
cim miejscu takze tematyke urodowsa — roznica w liczbie stron i procencie zawartosci
jest niewielka (moda — 10,5 strony i 8,8%; uroda — 10,1 strony i 8,3%).
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- wmiesigcznikach wigcej miejsca przeznaczonego na czg$¢ autoprezentacyj-
na*® oraz na publikacje sylwetek, wywiad6w i treéci psychologicznych®;

- wdwutygodnikach obszerniejszy dzial aktualnosci moze pehni¢ istotng role
wprowadzajaca do numeru;

- znaczaco wigksza liczba stron mody i urody w miesigcznikach (lacznie $red-
nio 10,3; w dwutygodnikach 3,2);

- tematyka prawa i finanséw wazniejsza dla czytelnikéw dwutygodnikéw.

Model kompozycji tematéw — miesiecznik
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Wykres 39. Model kompozycji tematéw w miesieczniku poradnikowym (w proc.)

Zrédlo: badania wlasne.

* Wynika to m.in. z wigkszego i atrakcyjnego wizualnie spisu treéci.

* Zdaniem Jacka Szmidta, redaktora naczelnego luksusowego magazynu ,Twdj
Styl”, obecnos¢ tych tresci w prasie dla kobiet ma swoje uzasadnienie naukowe: ,Kobiety
majq silniejsza potrzebe poznawcza. Mezczyzna WIE, kobieta chetnie DOWIE SIE
wigcej. Przejawia sig to tez w ciekawosci ludzkich loséw. Kobieca empatia, a to cecha
potwierdzona naukowo, sprawia, ze czytelniczki interesuja opowiesci o ludziach, szcze-
golnie te z solidng podbudowg psychologiczna. Zainteresowanie psychologia wynika
zapewne z faktu, ze kobieta czesto czuje sie odpowiedzialna za relacje rodzinne, trwato$¢
wiezi, rozwiagzywani konfliktéw itp.” — D. Materek, K. Szymkiewicz, Prasa jest kobietg,
,Nasz Kolporter” 2021, nr 3(279), s. 7, http:/ /www.kolporter.com.pl/wydawnictwa/
nasz_kolporter/nasz_kolporter/pdf/20213.pdf [dostep: 1.08.2021].


http://www.kolporter.com.pl/wydawnictwa/nasz_kolporter/nasz_kolporter/pdf/20213.pdf
http://www.kolporter.com.pl/wydawnictwa/nasz_kolporter/nasz_kolporter/pdf/20213.pdf
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W dalszej czesci analizy zawarto$ci znajduja si¢ uwagi dotyczace obecno-
$ci i specyfiki reklam oraz materialéw promocyjnych na tamach pism porad-

nikowych.

Analiza zawartosci - reklamy i materialy promocyjne

Badanie zebranego materiatu zostalo przeprowadzone z uzyciem analizy
ilo$ciowej oraz elementéw analizy multimodalnej, ktéra zaklada obserwowa-
nie przekazéw z perspektywy obecnych w nim réznych kodéw*. Uwzglednienie
wspottworzacych caloéé komunikatu znakéw werbalnych i ikonicznych oraz
relacji miedzy nimi w przekazie statycznym, monosensorycznym (wzrokowym)
pozwala lepiej dostrzec sposoby upodabniania reklam / materialéw promocyj-
nych do materiatéw dziennikarskich i oceni¢ charakter takich zabiegow.

Obiektem zainteresowania na tym etapie badan byly wszelkie publikacje
oznaczone jako reklamy, promocja / materialy promocyjne, autopromocja,
materialy marketingowe, artykuly sponsorowane oraz jako materialy powstale
we wspolpracy z podmiotem zewnetrznym i/lub opatrzone formulg ,[nazwa
podmiotu zewnetrznego] w [nazwa czasopisma]” badz ,przygotowane na bazie
materialéw prasowych [nazwa podmiotu zewnetrznego]”*'. Do zbioru zaliczono
takze publikacje nieposiadajace wymienionych oznaczen, ale dajace si¢ rozpozna¢
jako pelnigce funkcje reklamowa lub promocyjna, np. w zwiazku z usytuowaniem
w okreslonym kontekscie nazw wlasnych firm, towaréw lub ustug. Znamiennym
przykladem s tzw. advertoriale, za Glenem T. Cameronem, Kuen-Hee Ju-Pak

3 Obfitos¢ materiatu badawczego uniemozliwia przeprowadzenie pelnej analizy
multimodalnej, ktéra powinna uwzglednia¢ m.in. wizualno$¢ pisma, obecnos¢ roz-
nego rodzaju elementéw graficznych, uksztaltowanie edytorskie strony i sam tekst.
Zob. M. Slawska, Perspektywa multimodalna w badaniu tekstow prasowych, [w:] Wspék-
czesne media: media multimodalne, t. 1: Zagadnienia ogélne i teoretyczne, multimodalnos¢
mediéw drukowanych, red. 1. Hofman, D. Kepa-Figura, Wydawnictwo Uniwersytetu Marii
Curie-Sklodowskiej, Lublin 2018, s. 108-109; J. Mackiewicz, Badanie mediéw multimo-
dalnych — multimodalne badanie mediéw, ,Studia Medioznawcze” 2017, nr 2(69), s. 37;
J. Mackiewicz, Nowy wymiar retoryki medialnej: retoryka multimodalna (na przyktadzie
tygodnikéw opinii), [w:] Jezyk a media. Wzory jezyka we wspélczesnych mediach, red. nauk.
B. Skowronek, E. Horyn, A. Walecka-Rynduch, Wydawnictwo Naukowe Uniwersytetu
Pedagogicznego w Krakowie, Krakéw 2018, s. 122-123.

31 W tej grupie moglyby sie znalez¢ réwniez inne publikacje, ktére Mateusz Nie¢
identyfikuje jako typowe dla dziatan PR — wywiad sponsorowany, list promocyjny, oglo-
szenie sponsorskie, ogloszenie promocyjne, ogloszenie z Zyczeniami — zob. M. Nie¢,
Analiza prasoznawcza artykulu promujqgcego, ,Ruch Prawniczy, Ekonomiczny i Socjo-
logiczny” 2000, R. 62, z. 4,s. 171-173.
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i Bong-Hyun Kimem rozumiane jako [ ... ] bloki ptatnego, komercyjnego prze-
kazu [ ... ], ktére symuluja tre$¢ redakcyjna publikacji pod wzgledem projektu
/ struktury, tresci wizualnych / werbalnych i/lub kontekstu, w jakim sie poja-
wiaja "2 Przypominaja one swoja forma wypowiedz dziennikarska (np. wywiad,
artykut), a wykorzystane w nich czcionki, kolorystyka oraz sposéb edycji tekstu
sa zblizone do stosowanych w materialach redakcyjnych. Takie podobieristwo
publikacji, ktérej nie towarzyszy formalne oznaczenie (,artykul / material spon-
sorowany”) lub jest ono stabo widoczne, sprawia, ze advertorial staje si¢ forma
reklamy niejawnej (ukrytej, kryptoreklamy), fatwo wprowadzajacej odbiorce
w blad co do intencji nadawcy. Niewatpliwie miescilby sie¢ w obszarze tego, co
Jan Kreft nazywa ,dziennikarstwem markowo zaangazowanym”, a Mateusz Nie¢
identyfikuje jako dziatania publicity*.

Oznaczone, ale umiejetnie dopasowane do swojego otoczenia advertoriale
bywaja wskazywane jako jedna z wielu form reklamy natywnej** obecnej w stra-
tegii content marketingu (marketingu tresci), czyli wykorzystywania dowolnego

3 G.T. Cameron, K.-H. Ju-Pak, B.-H. Kim, Advertorials in Magazines: Current Use
and Compliance with Industry Guidelines, ,Journalism & Mass Communication Quar-
terly” 1996, Vol. 73, Issue 3, s. 722-733, za: L. Deng, T. Laghari, X. Gao, A genre-based
exploration of intertextuality and interdiscursivity in advertorial discourse, ,English for
Specific Purposes” 2021, Vol. 62, s. 31, thum. M.W. Por. tez: A. Duda, Prasa kobieca
— migdzy advertorialem a informacjq. Analiza zawartosci i odbioru advertoriali miesigcz-
nika ,Claudia”, ,Naukowy Przeglad Dziennikarski” 2015, nr 3, 5. 26.

3 Zob. wypowiedz Jana Krefta (na stronie blednie podane imie) w: J. Kowalski, Wej-
scie Orlenu w rynek mediéw, kidtnia w Agorze i ucieczka dziennikarzy na zdalng prace. Co wy-
darzylo sigw prasie w 2021 roku?, https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/podumowanie-
roku-rynek-prasy-co-sie-wydarzylo-prognoza_1 [dostep: 10.01.2022]. Wedtug M. Niecia
publicity polega na promowaniu i zarzadzaniu wizerunkiem w prasie poza stronami rekla-
mowymi, odbywajacym sie z udzialem dziennikarzy i innych pracownikéw mediéw; jako
technika perswazji wspiera ksztaltowanie pozadanych przez gospodarke wzordw, stylow
zycia, wizerunkéw spolecznych (tenze, Pisma opinii i czasopisma life style — dwie koncepcje
rynkowego dziennikarstwa (analiza , Polityki”, ,Wprost”, ,Elle”, ,Playboya” i ,Twojego Stylu”),
,Zeszyty Prasoznawcze” 2010, t. 53, nr 1-2(201-202), s. 19, 22).

* Ze wzgledu na nierozstrzygniete spory wokot definiowania i relacji znaczenio-
wych wielu poje¢ z zakresu reklamy i marketingu przyjmuje, ze reklama natywna jest forma
reklamy nieinwazyjnej, zintegrowana wizualnie, tre§ciowo i funkcjonalnie ze $rodowi-
skiem medialnym, w kt6érym jest prezentowana, odbierana jako zrédlo wysokowarto-
$ciowych tresci uzupelnionych wzmiankami o charakterze promocyjnym (por. Czym
jest reklama natywna? Definicja reklamy natywnej, https://reklama.ringieraxelspringer.pl/
article/czym-jest-reklama-natywna-definicja-reklamy-natywnej [dostep: 1.11.2021]; Prze-
wodnik po reklamie natywnej. Definicje, formy, kanaly dystrybucji, zasady transparentnosci,


https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/podumowanie-roku-rynek-prasy-co-sie-wydarzylo-prognoza_1
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typu tre$ci w celu pozyskania odbiorcéw, ktérym chce sie co$ zaoferowad™. Tre-
$ci te powinny by¢ atrakcyjne i uzyteczne dla sprecyzowanej grupy adresatow,
gdyz celem dziatania jest zbudowanie dlugotrwalej relacji z potencjalnym klien-
tem. Temu stuzy¢ moze réwniez lokowanie produktu w teksécie prasowym, obec-
no$¢ elementu graficznego, np. logo firmy, na zdjeciu towarzyszacemu publikacji
badz dofaczona do niej infografika, ktére to formy takze podlegaé beda badaniu.
Analizowane przekazy bedg okre$lane jako publikacje / treéci / materiaty poza-
redakcyjne lub komercyjne.

Zastosowana kwalifikacja ma zatem szeroki zasi¢g i nie maja na nig wpltywu
formalne kategoryzacje stosowane w komunikacji marketingowej, odrézniajace
np. reklame od promocji lub reklame towaru od reklamy marki®.

Tresci komercyjne - analiza ilo§ciowa i jakosciowa

Dane liczbowe ustalono na podstawie proby wylonionej w procedurze opi-
sanej na poczatku rozdziatu.

Zaréwno ustalona liczba kolumn, jak i wskaznik procentowy ilosci miej-
sca, jakie reklamy i promocje zajmuja w badanych czasopismach, wskazuja, ze
najwyzszym poziomem komercjalizacji zawarto$ci w obu gléwnych grupach
periodykéw odznaczaja si¢ ,Przyjacidtka” i ,Claudia™’. Wyniki szczegétowe
ujawniaja jednak istotne rozbieznoséci. Pod wzgledem liczby stron dwutygo-
dniki i miesi¢czniki trudno jest poréwnaé — wyniki tych pierwszych sa rela-
tywnie wyréwnane, natomiast magazyny tworzg zbiér niejednorodny. Naj-
wigksza réznice odnotowano miedzy ,Claudia” (44 strony) i ,Poradnikiem

prognozy, red. R. Lagocki, iab.polska, b.m. 2016, https://www.iab.org.pl/wp-content/
uploads/2016/12/Przewodnik-po-reklamie-natywnej.pdf [dostep: 1.11.2021]).

3 Definicja Jasona Fallsa za: W. Swierczak, Wykorzystanie narzedzi strategii content
marketingu w polskich instytutach badawczych, ,Marketing Instytucji Naukowych i Badaw-
czych” 2016, nr 4(22), s. 112. Inne definicje content marketingu zob. tamze, s. 111-116.

36 A. Grzegorczyk, Reklama, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2010;
M. Wszolek, Poetyka reklamy wiodgcej, ,Dziennikarstwo i Media” 2016, nr 6, s. 33-44.

¥ ‘W raporcie Polskich Badan Czytelnictwa Dekada kobiet, opisujacym Polki — czy-
telniczki prasy w latach 2009-2019, pojawia si¢ m.in. informacja, w ktérych miesigczni-
kach moga zobaczy¢ reklamy kobiety bedace potencjalnie najlepszymi nabywczyniami
reklamowanych débr (zatrudnione na pelny etat, uwazajace si¢ za zamozne lub te, w kto-
rych rodzinach wystarcza na wszystkie wydatki). Poza wyraznie dominujacym ,, Twoim
Stylem” (171 292 - liczba o0séb, ktére zetknely sie z reklama w tym pismie w okresie
styczen—grudzier 2019 1.), s3 to: ,Claudia” (93 189), ,Pani” (79 683), ,Olivia” (75 272)
i ,Swiat Kobiety” (65 864) - zob. , Polki-czytelniczki prasy w latach 2009-2019”, https://
www.pbc.pl/raport-dekada-kobiet/ [dostep: 22.05.2022].
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Domowym” (7,9). Wyjatkowo$¢ tego drugiego tytulu potwierdza poréwnanie
rezultatéw procentowych, ktére pokazuja, ze jego 18-procentowa zawarto$¢
tresci pozaredakcyjnych to minimum, jakie osiagaja wydania innych tytuléw,
nawet dwutygodnikéw. Dowodza one réwniez, ze wigkszo$¢ pism poradni-
kowych zamieszcza na swoich tamach zblizong ilo$¢ publikacji komercyjnych
(0d 23% do 28%).

Liczba stron z tresciami komercyjnymi w prasie poradnikowej
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Wrykres 40. Tre$ci komercyjne na tamach pism poradnikowych

Zrédlo: badania wlasne.

W nawigazaniu do retorycznego modelu kompozycji takich periodykéw
mozna oceni¢, ze dwutygodnik przeznaczatby na reklamy i promocje okolo 21%
zawartosci, za§ magazyn — nawet co czwarta strong (25%).

Standardem pracy niemal wszystkich redakcji jest zwigkszanie objetosci
oraz podnoszenie ceny egzemplarzowej numeréw $wigtecznych. Wigksza liczba
stron oznacza nie tylko obecno$¢ tresci okazjonalnych, ale przede wszyst-
kim wiecej reklam; w badanym materiale wyjatek stanowita jedynie ,Pani
Domu™.

% Badanie objelo 22 wydania $wigteczne, w tym dwa wydania wielkanocne i dwa
bozonarodzeniowe ,Przyjaciétki’, dwa wydania bozonarodzeniowe ,Pani Domu” i jedno
bozonarodzeniowe ,Swiata Kobiety™.
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Tresci komercyjne w prasie poradnikowe;j
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Wykres 41. Tresci komercyjne na tamach pism poradnikowych (w proc.)

Zrédlo: badania wlasne.

Liczba stron z tresciami komercyjnymi w prasie poradnikowej
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Wrykres 42. Poréwnanie liczby stron z tre§ciami komercyjnymi w wydaniach
prasy poradnikowej

Zrédlo: badania wlasne.
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Przyrost objeto$ci wydania jest rézny, cho¢ wyraznie wiekszy w przypadku
miesiecznikow, wérdd ktorych ,Claudia” zwigksza liczbe kolumn z tre$ciami
komercyjnymi az o 18,6. Redakcja ,Poradnika Domowego” w 2019 roku niemal
nie dokonata zmian (réznica 2,2 strony).

TreSci komercyjne w prasie poradnikowej
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Wrykres 43. Poréwnanie ilosci tre$ci komercyjnych na famach pism poradnikowych
(w proc.)¥

Zrédto: badania wlasne.

Zmiany wskaznikéw odsetka zawartosci przeznaczonego na publikacje
pozaredakcyjne zdecydowanie wyrézniaja ,Ting” i , Kobiete i Zycie” - przyrost
procentowy wynidst odpowiednio 52% i $1%. Wyjatkowe wydania $wiateczne,
w ktorych odsetek zawarto$ci w postaci reklam i promocji byt mniejszy niz
w zwyklych numerach, przygotowata redakeja ,Olivii” (spadek o 1%).

Bardziej szczegélowe uwagi o reklamach i materiatach promocyjnych
w prasie poradnikowej maja charakter opisowy, nie za$ ilosciowy, co wynika ze
ztozonosci analizowanego materialu. Pojedynczy przekaz moze bowiem pelni¢
przede wszystkim funkcje informacyjng (np. wyniki konkursu firmowego), pro-
mowania marki (np. karta Clubcard Tesco) lub dzialalnosci producenckiej (akcja
promocyjna migsa drobiowego), by¢ elementem kampanii wizerunkowej
(np. w zwigzku z udziatem firmy w akcji charytatywnej) czy reklamowac pojedyn-
czy produkt, seri¢ produktéw lub ich grupe. Ponadto elementy graficzne reklam

* Wyniki ,Poradnika Domowego” na wykresie sa podane w przyblizeniu. R6znica
wizualna wynika z danych szczegblowych: wydanie zwykle — 19,8%, swiateczne — 20,4%.
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niejednokrotnie nie pozwalaly sie zorientowa¢, czy wizualizacja dotyczy towaréw
tego samego rodzaju (np. kreméw), czy réznych (np. tonik do twarzy i balsam do
ciala). Ustalenie wartosci liczbowych dla wszystkich mozliwych grup przekazow
komercyjnych przekracza ramy wyznaczone w niniejszym opracowaniu.

W badanych czasopismach tresci komercyjne obejmowaly bardzo szeroki
zbiér obiektéw (przedmioty, ustugi, wydarzenia, idee) — od typowych, szczegél-
nie dla prasy kobiecej, jak ubrania, kosmetyki i medykamenty, przez rzadkie, jak
napoje gazowane czy akcje edukacyjne, do wyjatkowych, wéréd ktérych mozna
wymieni¢ zywe grzybnie i test na HPV. Skupiano uwage czytelniczek na towarach
codziennego uzytku, np. z zakresu Zywienia i higieny, ale i luksusowych, jak samo-
chody, pidra oraz zegarki. Zdecydowana wiekszo$¢ z nich przeznaczona jest dla
doroslych, w tym senioréw, nie brakowalo jednak ofert dla dzieci (np. jedzenie
dla niemowlat, Dzieri Dziecka z Radiem Kolor). Najczesciej reklamowane byty
nastepujace artykuly: preparaty Merz spezial i Blue Berry Plus, ksiazki i czaso-
pisma, $rodki przeciwbo6lowe, kosmetyki do twarzy (w tym kremy), margaryna,
pasty do zebow, preparaty przeciw opryszczce, olej, stodycze i przyprawy.

Mozna réwniez zauwazyc¢, ze wspolprace z pismami w 2019 roku prowadzily
systematycznie te same firmy (wytwércy, sklepy, nadawcy medialni, fundacje,
organizatorzy pobytéw wypoczynkowych), zlecajac prezentacje w wiekszosci tych
samych produktéw w postaci identycznych przekazéw. Jest to prawdopodobnie
efekt umoéw z domami mediowymi posredniczacymi w zawieraniu kontraktow
reklamowych. Réznice w tre$ciach komercyjnych miedzy dwutygodnikami i maga-
zynami s3 wyrazniejsze na poziomie analizy konkretnych grup przekazéw.

W wylonionej probie dominowaly reklamy produktéw farmaceutycznych,
spozywczych, kosmetycznych i paramedycznych. Wéréd farmaceutykow, na
tamach zaréwno dwutygodnikéw, jak i miesigcznikow, zdecydowanie wyroz-
nialy sie ilociowo réznego rodzaju wyroby medyczne* oraz suplementy diety*'

% Zgodnie z zapisem ustawowym wyréb medyczny to ,narzedzie, przyrzad, urza-
dzenie, oprogramowanie, material lub inny artykul, [ ... ] przeznaczony przez wytworce
do stosowania u ludzi w celu a) diagnozowania, zapobiegania, monitorowania, leczenia
lub lagodzenia przebiegu choroby, b) diagnozowania, monitorowania, leczenia, fagodze-
nia lub kompensowania skutkéw urazu lub uposledzenia, c) badania, zastepowania lub
modyfikowania budowy anatomicznej lub procesu fizjologicznego, d) regulacji pocze¢,
ktory nie osiaga zasadniczego zamierzonego dziatania w ciele lub na ciele ludzkim $rod-
kami farmakologicznymi, immunologicznymi lub metabolicznymi, lecz ktérego dzialanie
moze by¢ wspomagane takimi $rodkami” (Ustawa z dnia 20 maja 2010 r. o wyrobach
medycznych; Dz.U. 72010 r. Nr 107, poz. 678 art. 2 ust. 1 p. 38). Obok tradycyjnie za-
liczanych do tej kategorii plastréw, opatrunkéw czy testow diagnostycznych, za wyréb
medyczny uznaje si¢ tez kapsutki, tabletki i syropy.

# Suplement diety to ,$rodek spozywczy, ktorego celem jest uzupelnienie normal-
nej diety, bedacy skoncentrowanym Zrédlem witamin lub sktadnikéw mineralnych lub
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majace wspomagac organizm cierpiacy np. z powodu stresu, oslabienia,
menopauzy, zaburzen trawienia czy snu. Wysoka frekwencja reklam takich
$rodkéw wiaze si¢ z intensywna, stalg dzialalno$cia promocyjno-reklamowa
prowadzong przez ich wytwdrcéw we wszystkich mediach*, ale takze ze ste-
reotypowym przekonaniem, ze kobiecy odbiorca przekazéw jest szczegdlnie
zainteresowany dbalo$cig o zdrowie 0s6b najblizszych i wlasne. Jak wykazano
w badaniach wtasnych, pisma poradnikowe tematowi troski o zdrowie po$wie-
caja szczegblnie duzo uwagi. Nie ma to jednak wplywu na reklamowanie

innych substancji wykazujacych efekt odzywczy lub inny fizjologiczny, pojedynczych lub
ztozonych, wprowadzany do obrotu w formie umozliwiajacej dawkowanie, w postaci:
kapsulek, tabletek, drazetek i w innych podobnych postaciach, saszetek z proszkiem,
ampulek z plynem, butelek z kroplomierzem i w innych podobnych postaciach ptynéw
i proszkéw przeznaczonych do spozywania w matych, odmierzonych ilosciach jednost-
kowych, z wylaczeniem produktéw posiadajacych whadciwosci produktu leczniczego
w rozumieniu przepiséw prawa farmaceutycznego” (Ustawa z dnia 25 sierpnia 2006 r.
o bezpieczenistwie zywnosci i zywienia; Dz.U. 22006 1. Nr 171, poz. 1225 ze zm. art. 3
ust. 3p. 39).

# ‘W 2022 roku w Polsce zakupiono 184 mln opakowan suplementéw diety za
sume 4 mld 55 mln z; lider wéréd producentéw suplementéw diety, Aflofarm Farmacja
Polska, jest jednym z najwiekszych reklamodawcéw w Polsce — w 2022 r. warto$¢ cenni-
kowa wykupionych przez koncern reklam wyniosta miliard zt (faktyczny koszt 15-30%
tej sumy), inni wielcy reklamodawcy w tym sektorze to Natur Produkt Pharma (prawie
490 mln zt), Oleofarm (310 mln z1), Usp Zdrowie (200 mln zt) i Olimp Laboratories
(prawie 100 mln zt) (J. Solska, Metne suplementy, ,Polityka” 2023, nr S, s. 41). Bloki
reklamowe Aflofarmu w 2022 roku wygenerowaty sumarycznie 177 676 punktéw GRP
(Gross Rating Point — warto$¢ okreslajaca ogladalno$¢ pojedynczej emisji reklamy lub
sume pojedynczych ogladalnosci w calej kampanii reklamowej, odzwierciedlajaca jej
natezenie), US Pharmacia wygenerowata 117 693 GRP, a Polpharma - 90 826 GRP
(M. Kurdupski, Koncerny farmaceutyczne najaktywniejszymi reklamodawcami w tele-
wizji w 2022 roku. Aflofarm na czele, https:/ /www.wirtualnemedia.pl/artykul/rynek-
reklamy-tv-2022-grp-reklamodawcy-aflofarm-opinie [dostep: 2.02.2023]). O skutecz-
nosci prowadzonych od lat dziatan reklamowych $wiadcza dane Polskiego Instytutu
Ekonomicznego: ,Prawie trzy czwarte polskiej populacji (72 proc.) przyznaje si¢ do
zazywania suplementéw diety, podczas gdy prawie polowa (48 proc.) deklaruje, ze robi
to regularnie (SW Research, 2017)” (Regulacja rynku suplementéw diety. Czy Polska ma
szansg zostac europejskim liderem?, ,Policy Paper” 2019, nr 9, s. 7). W latach 2017-2020
Gléwny Inspektorat Sanitarny zarejestrowal 62 808 zgloszent nowych suplementéw diety
(P. Migczynski, Kaganiec na suplementy, ,Gazeta Wyborcza” 2022, 7.09, s. 12). Zob.
tez: A. Blaszczak, Suplementy diety idg na nowy rekord, 13.07.2021, https:/ /www.rp.pl/
Farmacja/307129910-Suplementy-diety-ida-na-nowy-rekord.html [dostep: 1.08.2021].


https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/rynek-reklamy-tv-2022-grp-reklamodawcy-aflofarm-opinie
https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/rynek-reklamy-tv-2022-grp-reklamodawcy-aflofarm-opinie
https://www.rp.pl/Farmacja/307129910-Suplementy-diety-ida-na-nowy-rekord.html
https://www.rp.pl/Farmacja/307129910-Suplementy-diety-ida-na-nowy-rekord.html

Przekaz. Retoryczne modelowanie zawartosci czasopism poradnikowych 151

produktéw spozywczych — wérdd nich zdecydowanie najczesciej pojawiala sie
nieuznawana za prozdrowotna margaryna, a takze olej, stodycze i przyprawy.
Czytelniczki magazynéw mialy jednak kontakt z bardziej zréznicowang oferta
promowania towaréw, podobnie jak w przypadku kosmetykéw, co sprzyja
eksponowaniu waloréw pojedynczych preparatéw do twarzy, skéry, makijazu
itp. Dzigki temu perswazyjno$¢ komunikatu jest skonkretyzowana i silniej
kojarzy si¢ z produktem niz marka.

Ostatnia z wymienionych kategorii — §érodki paramedyczne — jest zazwy-
czaj reprezentowana w postaci calostronicowej publikacji, w ktérej zapewnia si¢
o wyjatkowej skutecznosci i sensacyjnym nowatorstwie ,metody”, ,formuly”,
ykuracji’, ,sposobu’, ,kompozycji skladnikow”, ,srodka”, majacego zwalczaé bol,
miazdzyce, otylos¢, reumatyzm, wady stuchu lub inne powszechne dolegliwosci.
W tekscie cytuje sie jego tworce, osoby, ktore osobiscie przekonaly sig o ,skutecz-
nosci” paramedykamentu, przywolywane sa wyniki badan, jednak bez podawania
danych $wiadczacych o ich wiarygodnosci. Wystepowanie takich tresci na tamach
pism poradnikowych, a w szczegdlnosci jej skala w dwutygodnikach, podwaza
regule dbania o wiarygodno$¢ przekazu oraz potwierdza zasadno$¢ spostrzezen
o komercjalizacji jako istotnym czynniku wplywajacym na jako$¢ wspolczesnej
prasy.

W badanym zbiorze wyrézniajaca sie grupa sa takze produkty higieniczne,
w szczegdlnosci pasta do zebdw i $rodki higieny dla kobiet. Zaznacza si¢ réw-
niez obecnos¢ asortymentu dla os6b w starszym wieku, co ma zwiazek ze wspo-
mniang wcze$niej intensyfikacja pojawiania sie publikacji o seniorach i utworze-
niem w niektérych tytulach specjalnych dzialéw poswieconych opiece nad nimi.

Wréréd innych reklamowanych produktéw zwraca uwage duzy udziat ksigzek
(niekiedy z ptytami DVD), za$ wéréd ustug — konkursy i loterie; pojawiaja sie
w obu badanych grupach periodykow, ale szczegdlnie charakterystyczne sg dla
dwutygodnikow. Te ,nadreprezentacje” mozna thumaczy¢ potrzebg promocji na
tamach tych pozyciji ksiazkowych, ktére s3 wprowadzane na rynek przez wydaw-
nictwo bedace réwniez wlascicielem samego pisma®, a w przypadku konkurséw
staraniami organizujacych je firm oraz popularnoscia ustug SMS-owych.

W magazynach czeéciej niz w dwutygodnikach mozna zobaczy¢ prezentacje
bizuterii, sieci sklepéw, producentéw odziezy, sprzetu AGD i kuchennego, a takze
produktéw wyposazenia wnetrz.

Szczegdlnym rodzajem tresci komercyjnych sa promocje innych wydaw-
nictw prasowych i autopromocje. W analizowanych tytutach zachecano do zapo-
znania si¢ gléwnie z tematycznymi dodatkami do innych czasopism (np. ,Pani

# W przypadku ksiagzek promowanych na famach ,Przyjaciétki” sa to pozycje wy-
dawane przez Edipresse lub majace patronat Fundacji , Przyjaciétka’”.
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Domu poradnik: serce na S+” w ,Przyjaciélce”, ,Projekt szczescie” ,Twojego
Stylu” w ,,Swiecie Kobiety”) lub biezacymi wydaniami tychze (,fiesta!” w ,Tinie”,
,Claudia” w ,Dobrych Radach”). Zawsze byly to periodyki nalezace do tego
samego wydawcy, co mialo wpltyw na wyniki przeprowadzonych badan, gdyz
ze wzgledu na przejecie w 2019 roku przez Bauera ,Przyjaciotki’, ,Pani Domu”
oraz ,Poradnika Domowego” na tamach nalezacych do niego wydawnictw zin-
tensyfikowano promowanie czasopism z wlasnego portfolio.

Komunikaty autopromocyijne, tj. odnoszace si¢ do periodyku, w ktérym sie
ukazuja, informowaly o redakcyjnych konkursach, wydaniach specjalnych, kalen-
darzach dolaczanych do sprzedawanych egzemplarzy oraz miejscach, w ktérych
mozna naby¢ czasopismo*. Nie wyrdznialy sie pod wzgledem czestotliwosci ani
oryginalnej formy.

Kolejna czg$¢ analizy materialéw pozaredakcyjnych bedzie w gléwnej mierze
poswigcona ich kontekstowemu lokowaniu®. To jedna z wazniejszych $ciezek
badania odbioru komunikatéw multimodalnych:

Odkrywanie czy raczej negocjowanie sensow, ktére zachodzi w procesie interpre-
tacji, odbywa si¢ w ramach rozmaitych interakeji: miedzy odbiorcg a przekazem,
miedzy przekazem a (szeroko rozumianym) kontekstem, miedzy odbiorca a kon-
tekstem, miedzy poszczegdlnymi sktadnikami przekazu. Sens komunikatu z reguly
nie jest odbierany od razu. [ ... ] Jezeli ktorys z elementéw (stowny czy obrazowy)
stanowi zrodlo kfopotéw interpretacyjnych, odbiorca szuka wskazéwek w sasied-
nim elemencie [ ... ]. Proces odbioru ma zatem czgsto charakter nielinearny, robi
wrazenie chaotycznego®.

Obiektem zainteresowania w tym przypadku sa zwiazki miedzy przekazem
komercyjnym a jego najblizszym sasiedztwem w danym numerze pisma. Para,
rzadziej wiekszy zbiér, jaki tworza z publikacjami uznawanymi (nie zawsze stusz-
nie) przez czytelnikow za redakcyjne, moze byé¢ interpretowana jako zestaw,

* Informacje o miejscach sprzedazy zamieszczane byly w zwiazku z problema-
mi w dzialalno$ci jednego z najwigkszych dystrybutoréw prasy w Polsce RUCH S.A.
—zob. P. Skwirowski, PKIN Orlen przejmuje kontrole nad RUCH-em. Zmiany w zarzqdzie
spétki, https: / /www.rp.pl/Ekonomia/311249922-PKN-Orlen-przejmuje-kontrole-nad-
RUCH-em-Zmiany-w-zarzadzie-spolki.html [dostep: 1.08.2021].

# Szerzej o znaczeniu kontekstu dla aktu komunikacji o charakterze reklamowym
zob. PH. Lewiniski, Retoryka reklamy, Wydawnictwo Uniwersytetu Wroclawskiego, Wro-
claw 1999, s. 36-39.

4 J. Mackiewicz, Multimodalnos¢ a perswazja (na przykladzie tygodnikéw opinii),
[w:] Jezyk — obraz — dyskurs, red. M. Cieszkowski, A. Kapusciniska, . Szczepaniak, Byd-
goskie Towarzystwo Naukowe, Bydgoszcz 2017, s. 19.


https://www.rp.pl/Ekonomia/311249922-PKN-Orlen-przejmuje-kontrole-nad-RUCH-em-Zmiany-w-zarzadzie-spolki.html
https://www.rp.pl/Ekonomia/311249922-PKN-Orlen-przejmuje-kontrole-nad-RUCH-em-Zmiany-w-zarzadzie-spolki.html
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ktorego rozumienie niekiedy wykracza poza prosta koniunkcje znaczen jego
elementéw. Rezultatem takich kompilacji jest eksponowanie wybranego sktad-
nika tre§ciowego tekstu, wzmacnianie lub multiplikacja dzialania perswazyjnego
przekazu, a takze maskowanie jego zasadniczej intencji — w szczegélnosci, gdy
reklama zyskuje w odbiorze czytelniczym charakter materiatu dziennikarskiego,
a jej zalezno$¢ od podmiotu zewnetrznego przestaje by¢ oczywista. Relacje te
mozna $ledzi¢ na plaszczyZnie zaréwno werbalnej, jak i wizualnej i z tego wzgledu
w opisie zostanie wykorzystany aparat pojeciowy zaprezentowany przez Gui
Bonsiepe’a w jego koncepcji werbalno-wizualnych figur retorycznych®’. Zalozyw-
szy, ze jest to [ ... ] polaczenie znakéw dwojakiego typu, ktorych skutecznosé
w komunikacji zalezy od napiecia miedzy ich cechami semantycznymi”™*, wymie-
nit i podat przyklady wizualno-werbalnego poréwnania, analogii, metonimii,
paralelizmu, wizualnej synekdochy i zastapienia oraz skojarzenia posredniego®.
Zgodnie z postulatem autora mozna uzupelnic te liste o wizualno-werbalna hiper-
bole, litote czy antyteze, pamietajac jednak o trafnej konstatacji Bartlomieja Mali-
szewskiego inspirowanej mysla Umberto Eco: ,Werbalne i wizualne komponenty
przekazu moga nie tylko wspoltworzy¢ jedna figure, ale by¢ wyktadnikami roz-
nych rozwiazat retorycznych [ ... ], co sprawia, ze mozliwe kombinacje staja sie
trudne do skodyfikowania™. Nalezy réwniez doda¢, ze ponizsze ustalenia nie
maja prowadzi¢ do typowego dla retorycznych badan komunikacji wizualnej
odczytywania schematéw argumentacyjnych wpisanych w konkretne figury
dostrzezone w zebranym materiale, lecz do wskazania, dzigki jakim zestawieniom
powstaja konkretne tropy i jaki moga wywolaé efekt pragmatyczny>'.

¥ G. Bonsiepe, Retoryka wizualno-werbalna, przel. M.B. Fadewicz, [w:] Ut pictura
poesis, red. M. Skwara, S. Wystouch, Stowo/obraz terytoria, Gdansk, s. 159-168.

* Tamze, s. 166.

# Tamze, s. 167-168.

9 B. Maliszewski, Przez stowa i obrazy — o multimodalnosci metafory na okladkach
czasopism publicystycznych, [w:] Wspdlczesne media: media multimodalne, t. 1: Zagadnie-
nia ogélne i teoretyczne, multimodalnos¢ mediéw drukowanych, red. I. Hofman, D. Kepa-
-Figura, Wydawnictwo Uniwersytetu Marii Curie-Sklodowskiej, Lublin 2018, s. 153.

3! Por. P. Lewinski, Figury wizualne jako Srodek perswazji i argumentacji na przykla-
dzie reklamy, [w:] Powinowactwa retoryki, red. nauk. B. Sobczak, Wydawnictwo Naukowe
Uniwersytetu im. Adama Mickiewicza w Poznaniu, Poznan 2017, s. 183; M. Ryszka-
-Kurczab, Problemy retoryki wizualnej. Perswazja i argumentacja wizualna, [w:] Retoryka
wizualna. Obraz jako narzedzie perswazji, red. nauk. A. Kampka, Wydawnictwo Wyzszej
Szkoly Gospodarstwa Wiejskiego, Warszawa 2014, s. 46-53.
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Najistotniejszy wplyw na umiejscowienie konkretnej reklamy / promocji
ma jej tematyka oraz kalendarz®. Standardowym rozwiazaniem jest publiko-
wanie tresci komercyjnych obok redakcyjnych poswieconych tej samej lub
pokrewnej problematyce, np. reklamy zestawu do makijazu w dziale urodowym
czy makaronu przy przepisach kulinarnych®. Jednak w przypadku $wiatecz-
nych wydan magazynow, a takze wybranych numeréw (np. lutowy, czerwcowy)
cenniejszym miejscem stajq sie pierwsze kolumny. Wéwczas na drugiej stronie
oktadki, wokot spisu tresci i aktualno$ci pojawiajg sie najczeéciej prezentacje
zestawow upominkowych oraz pojedynczych produktow odpowiednich na
prezent (przede wszystkim bizuterii oraz kosmetykéw). Okazyjnie trafiaja tam
réwniez reklamy np. balsaméw do opalania i kostiuméw kapielowych (waka-
cje), gier edukacyjnych, sprzetu sportowego i gadzetéw dla dzieci (Dzien
Dziecka).

Ze wzgledow edytorsko-technicznych wzrok czytelniczek przyciaga row-
niez zawartos$¢ okladek z duzymi, estetycznymi grafikami, w miesiecznikach
zaprezentowanych ponadto na lepszym jako$ciowo papierze. Przeprowadzone
badanie potwierdzilo wczesniejsza obserwacje, ze na stronie drugiej dwuty-
godnikow bardzo czesto lokowane sg reklamy §rodkéw paramedycznych, co
czyni je lepiej widocznymi na skutek efektu kontrastu z barwnym, mozaiko-
wym frontem i blokowo zestawiong kolekcja elementéw zgrupowanych wokot
spisu tresci.

Bardziej szczeg6lowa analiza pokrewienstwa tematycznego miedzy
sasiadujacymi materialami wykazala, Ze ma ono rézny zakres. Pozostaje na
duzym poziomie ogdlnosci, gdy opiera sie¢ na popularnych skojarzeniach,
np. w,,Olivii” [11, 82-83] wyliczeniu prawd i mitéw o jesiennych infekcjach
towarzyszyla reklama przeciwwirusowego leku zwigkszajacego odpornosé
organizmu. Zwiazek moze by¢ réwniez ograniczony do niewielkiego wycinka
tekstu, w ktérym autor sygnalizuje istnienie jakiego$ zjawiska, za$ towarzy-
szaca reklama uszczegélawia jego opis. W ,Przyjacidlce” [9, 20-21] publikacja
pt. Gdy przewlekle chory potrzebuje opieki sktadala sie z trzech czesci: wazne
ulatwienia (m.in. o jedzeniu, problemach z poruszaniem sig¢), pielegnacja

52 Czynnikiem, ktorego istotnej roli nie wolno nie doceniad, sa ustalenia miedzy
wydawcg i reklamodawcami, jednak jego opis wymaga dostepu do dokumentéw we-
wnatrzredakcyjnych objetych tajemnicg handlowa.

53 E. Turlej uzywa okreslenia ,oflagowanie tekstu reklama”. Zob. taz, Poskra-
mianie niegrzecznych dziewczynek. Kobieca prasa miata wychowac niezalezng Polke, ale
co$ poszlo nie tak, https: //www.newsweek.pl/polska/spoleczenstwo/poskramianie-
niegrzecznych-dziewczynek-kobieca-prasa-miala-wychowac-niezalezna-polke/dcyftkdh
[dostep: 3.06.2019].


https://www.newsweek.pl/polska/spoleczenstwo/poskramianie-niegrzecznych-dziewczynek-kobieca-prasa-miala-wychowac-niezalezna-polke/dcyfkdh
https://www.newsweek.pl/polska/spoleczenstwo/poskramianie-niegrzecznych-dziewczynek-kobieca-prasa-miala-wychowac-niezalezna-polke/dcyfkdh
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lezacego (m.in. codzienna toaleta) i skuteczniejsze leczenie (m.in. dokumen-
tacja medyczna). W punkcie 2 pojawilo si¢ m.in. zdanie: ,Pomocne w utrzy-
maniu higieny beda pieluchy anatomiczne lub pieluchomajtki”. Do niego
nawiazywala reklama majtek chtonnych Seni Active, informujaca, dla kogo sa
one przeznaczone. Wyjatkiem s natomiast skojarzenia oparte na koncepcie
jezykowym. W ,Kobiecie i Zyciu” [8, 80] w artykule o korzy$ciach z méwie-
nia komplementéw znalazt si¢ dodatek informujacy o wynikach badan, jak
Polki przyjmuja komplementy, opatrzony zrédtem danych (Raport Vitapil,
marzec 2019). Sasiadujaca z nim reklama suplementu diety Vitapil zawierala
m.in. hasto ,Codzienng porcje komplementéw... tykam z przyjemnoscia”

W przypadku ograniczonego, a nawet nie w pelni spéjnego pod wzgle-
dem tre§ciowym powigzania przekazéw wazna role odgrywa warstwa wizu-
alna, przede wszystkim kolorystyka. Podobienistwo barw pozwala czytelnikowi
sprawniej niz interpretacja znaczen werbalnych polaczy¢ materialy w jedna
calos¢, a zarazem podczas lektury sklania do zwrdcenia uwagi na ten szczegol,
ktdry zostal wyeksponowany w reklamie. W taki sposéb kolory zielony, zotty
i niebieski na ilustracjach do artykutu o arnice gérskiej jako roslinnym wsparciu
dla kobiet kreuja zwiazek z komunikatem komercyjnym o Arnigelu lagodzacym
skutki urazéw takich jak siniaki i sthuczenia [SK, 7, 70-71] (Fot. 3, s. 156).
Subtelniejsza gre srodkami wizualnymi zastosowano natomiast w ,Porad-
niku Domowym” [4, 28-29] — w artykule na temat zmarszczek mimicznych
wyeksponowanie oczu i podparcia twarzy dlonig przez modelke na zdjeciach
odpowiada ujeciom na sasiedniej fotografii znanej aktorki reklamujacej krem
przeciwzmarszczkowy.

Sposoby kreowania tematycznej blisko$ci sa rézne; najczesciej wykorzystuje
sie¢ mechanizmy metonimii i synekdochy. Dziennikarz np. przedstawia problem
ijego mozliwe rozwigzania, wéréd ktorych jest i to prezentowane w reklamie — jak
w ,Tinie” [15, 37], gdzie opisano 3 pomocne sposoby na... grzybice malych stopek
i zamieszczono reklame preparatu Steper junior®. Niekiedy komercyjne ,anti-
dotum” na trudno$ci opisane w tekécie okazuje si¢ uniwersalne, co wzmacnia
sile perswazyjng przekazu. Czytelniczki , Kobiety i Zycia” [11, 94-95] zostaly
pouczone, jak pozby¢ si¢ dlugéw narostych w wyniku m.in. zaleglosci czynszo-
wych, pozyczek w parabankach czy zakup6w na raty, a dzigki reklamie fundu-
szu hipotecznego mogly zrozumie¢, ze brakowi pieniedzy najlatwiej zaradzi¢
za pomoca dozywotniej renty wyplacanej za przeniesienie prawa do wlasnosci
nieruchomodci.

5+ Srodek przeznaczony do pielegnacji oraz ochrony skory stép i przestrzeni mig-
dzypalcowych dzieci narazonych na czesty kontakt z grzybami i bakteriami.
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Fotografia 3. Kolorystyka laczaca tekst dziennikarski i reklamowy
Zrédlo: ,Swiat Kobiety”, nr 7, s. 70-71, fot. MW.

Korelacja przekazéw opiera sie takze na antytezie (wykluczaniu sie senséw),
np. gdy wiedza o rozpoznawaniu objawéw zawatu serca moze okazac si¢ zbedna
w zwigzku z mozliwoécia zazywania reklamowanego farmaceutyku (Acardu®;
[PaD, 14, 15]) lub gdy przyjecie oferty firmy pozyczkowej pozwala uniknaé
wysitku zwigzanego z kontrolowaniem wydatkéw na $wigteczne prezenty [DR,
12,78-79]. Takie zestawienie podwaza jednak celowo$¢ przekazu poradnikowego.

Podczas konstruowania zestawien: tekst dziennikarski < reklama ich twércy
odwotuja sie réwniez do najpowszechniejszych spotecznych stereotypdw utrwa-
lanych na tamach pism*. W analizowanych wydaniach najczesciej stanowily one
podstawe dla skojarzen zbudowanych na toposie troskliwej opiekunki. Przybierat
on np. wizualng posta¢ mlodej, uémiechnietej kobiety obejmujacej starszego
mezczyzng, ktorej role konkretyzowano w warstwie werbalnej tytulem artykutu
Tato, porozmawiajmy o twoim zdrowiu... oraz sloganem reklamowym ,W trosce
o zdrowie taty” [N, 12, 23]. W innej wersji kobieta byta matka okazujaca bliskos¢
niemowleciu, nieodzowna dla jego prawidlowego rozwoju, tak samo jak krem

5% Srodek stosowany w profilaktyce zakrzepéw i zatoréw w naczyniach krwionosnych.
36 Retoryczne toposy i motywy obecne w przekazach reklamowych szczegétowo
opisal Piotr H. Lewinski (Retoryka reklamy... , s. 72-14S5).
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Nivea baby jest niezbedny w pielegnaciji skory matego dziecka [SK, 1, 118-119].
Warto doda¢, ze w tym przypadku przekaz dopelnial drugi materiat komercyjny
tego samego preparatu ze zdjeciem mezczyzny jako troskliwego opiekuna. Wizu-
alne podobienstwo kompozycji §wiadczy o sile prototypowego wyobrazenia na
temat pierwszej fazy rodzicielstwa.

Bardzo czesto stosowanym zabiegiem jest takze czg$ciowy paralelizm,
czyli wlaczanie do tresci odredakcyjnej nazwy lub obrazu produktu, ktéry
jest reklamowany, badz wskazywanie na jego ceche eksponowang w przekazie
komercyjnym. Ten szczegél moze pojawic sie w réznych czgsciach publikacji
— w nagtéwku, lidzie, korpusie, jako ilustracja, a jego zauwazalnos¢ wplywa na
czytelnicza swiadomos¢ istnienia nieprzypadkowego zwiazku migdzy sasia-
dujacymi materialami. Pozwala on laczy¢ nawet te z nich, ktore ze wzgledu
na odmienny projekt edytorski wydaja si¢ nie mie¢ ze soba nic wspélnego, jak
przepis na przektadaniec z kokosowa pianka i fotografia trojga ludzi przy kuchen-
nym stole [O, 5, 95]. Nazwa ,prostokatne krakersy” wymieniona na liscie sktad-
nikéw jest tozsama z zawartoscia opakowania o nazwie ,Krakersy” na pierwszym
planie reklamy firmy Lajkonik.

Figura werbalno-wizualna oparta na paralelizmie moze obejmowac row-
niez cale zestawiane publikacje; przykladem jest artykut z ,Dobrych Rad” [19,
33] pt. Miéd manuka pomaga na wrzody zotgdka, w ktérym oprocz nazwy wia-
snej w nagtéwku i zdjecia stoiczka z zawartoscia bursztynowego koloru pojawita
sie w korpusie informacja 0 MGO - substancji decydujacej o wladciwosciach
leczniczych tego miodu. Zamieszczona ponizej reklama ze stoikiem miodu
manuka zawierala tekst: ,Jako liderzy w nauce o miodzie Manuka spedzilismy
lata, odkrywajac jego wlasciwosci naturalne. Ta zlozona wiedza oznacza, ze
mozesz zaufa¢ naszemu certyfikatowi MGO™” W takim przypadku ekwiwa-
lencja znaczeniowa jest nie tylko latwo zauwazalna, ale moze réwniez budzi¢
watpliwosci co do intencji autora artykutu, ktéry pod pretekstem informowa-
nia ustanawia oczywiste skojarzenie miedzy zaletami opisywanego przez siebie
dzialania (spozywania miodu) a wskazanym produktem.

Pytanie o intencjonalnos¢ jest tym bardziej uzasadnione, ze w czasopismach
poradnikowych, gléwnie w miesi¢cznikach, mozna napotka¢ wiele podobnych
zestawien, pochodzacych jednak od reklamodawcow. Czytelnikowi nielatwo je
rozpoznaé, mimo obecnoéci specjalnej formuly ,[nazwa podmiotu zewnetrz-
nego] w [nazwa czasopisma]” (np. Melatonina w ,Swiecie Kobiety” przy tekscie
pt. Melatonina lek na dobrg noc i reklamie Melatoniny LEK-AM [SK 11, 98-991]).
Trudno$¢ wynika z faktu, ze artykul jest projektowany na wzér standardowe;j
publikacji dziennikarskiej — zazwyczaj ma typowe skladniki tekstu prasowego,
wykorzystuje si¢ w nim blizniacze kroje czcionek, interlinie, pojawiaja si¢ gra-
fiki, zblizone odcienie koloréw. Jesli wezmie si¢ pod uwage obecno$¢ na tamach
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réwniez pojedynczych przekazéw, nieoznaczonych jako reklamy lub promocje
badz oznaczonych niewyraznie, ale harmonijnie funkcjonujacych w przestrzeni
stron (np. C, 1,39-40; O,9,98-99; T, 9, 36-37), to pojawia si¢ pytanie o granice
miedzy dziennikarstwem a dzialalno$cig komercyjna i jej rozpoznawalnoé¢ dla
czytelnika — a zatem o mozliwo$¢ manipulacji.

Analiza wydan pism z 2019 roku wykazala, ze tekst dziennikarski lub pozor-
nie dziennikarski czesto jest uwarunkowany obecnos$cia i wymowa reklamy.
Swiadczy o tym np. zamieszczanie publikacji tresciowo bardzo dobrze dopaso-
wanych do materiatlu komercyjnego, lecz niedostatecznie spojnych z najblizszym
otoczeniem, np. tematyka dzialu. Ich zadaniem jest przygotowanie czytelnika
do odbioru drugiego, wazniejszego komunikatu. W ,Claudii” [12, 140-141]
ysupportem” byl nietypowy dla tego miesiecznika artykut o nowych zasadach
bezpieczenstwa w ruchu drogowym poprzedzajacy promocje ,superbezpiecz-
nej $kody superb”, dla ktérych w numerze pojawit sie specjalnie wyodrebniony
Automagazyn. Nalezy jednak zaznaczy¢, ze redakcje starajq sie lokowac takie
materialy w najbardziej odpowiednim dla nich miejscu, np. w Dobrym zdrowiu,
do ktérego trafity artykut Siarka tak wplywa na organizm i stowarzyszona z nim
reklama suplementu diety z hastem , Niezwykla moc bio-siarki” [DR, 12, 68-69].
Nawiazanie do probleméw zdrowia lub spraw domowych jest niekiedy jedynym
czytelnym uzasadnieniem podjecia danego tematu.

Szczegbdlnym przypadkiem w badanym zbiorze byly promocje urzadzenia do
podgrzewania tytoniu IQOS, reklamowanego jako alternatywa dla palenia papie-
rosow, pozwalajaca unikna¢ takich nieprzyjemnych efektéw jak brzydki zapach
czy nieestetyczne $lady na palcach i zgbach (np. KiZ, 9, 79). Informacje o nim
byly bowiem prezentowane nie tylko w Poradniku medycznym ,Naj” [10, 23], ale
takze wyjatkowo spojnie zostaty wkomponowane w strony z artykutem z zakresu
psychologii pt. BqdZ milsza dla samej siebie [SK, 11, 126-127]. Nieoznaczony
jako reklama, a wizualnie bardzo podobny do niego tekst 0 IQOS zatytulowano
Twéj lepszy wybdr... W tym sformulowaniu mozna odczytaé sugestie nawigzujaca
do wskazéwek zawartych w érédtytulach artykutu, m.in.: Zatroszcz sig o siebie,
Doceniaj drobiazgi zycia codziennego, Bqdz pozytywnie... samolubna! Korelacja
obu przekazéw pozwala czytelniczkom na wyciagniecie wniosku, ze korzysta-
nie z urzadzenia do podgrzewania tytoniu to jeszcze jeden sposéb na zadbanie
o wlasny komfort (Fot. 4, s. 159).

Zaleznos¢ tresci dziennikarskich od przekazu komercyjnego jest widoczna
réwniez w przypadku, gdy eksponuja one to, co stuzy wzmocnieniu jego perswa-
zji. Skojarzenie uruchamiajace hiperbolizacje nastepuje juz w poczatkowej fazie
kontaktu czytelnika z publikacjami, gdyz jego nosnikiem s3 dobrze widoczne
naglowek artykutu i hasto reklamowe albo nagtéwek i dominujacy komunikat
wizualny. W ten sposéb autor artykutu pt. Juz dzi uwolnij sig od stresu [DR, 4, 76]
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podpowiedzial, ze konkretne produkty lecznicze zaprezentowane na sasiedniej
stronie dzialaja natychmiast, a w ,Pani Domu” czytelnikom podsunig¢to mysl
o wyborze oleju beskidzkiego w sytuacji, gdy Kupujemy smaczny i zdrowy olej
[PaD, 6, 18-19].
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126 Rbiety

Fotografia 4. Nieoznaczona reklama wizualnie skomponowana z tekstem
dziennikarskim

Zrédlo: ,Swiat Kobiety”, nr 11, s. 126127, fot. M.W.

Niekiedy redakcje stosuja okazjonalne, trudne do zauwazenia zabiegi masku-
jace nadrzedna pozycje materialu komercyjnego w wydaniu pisma. Tylko uwazny
czytelnik zwrédci uwage, ze jedyny artykul wypelniajacy dzial Podréze w ,Oli-
vii” [5, 112-115], odpowiednio skomponowany i atrakcyjny wizualnie, jest
w istocie promocja austriackiej Styrii, a specjalistka opowiadajaca w wywiadzie
dla ,Dobrych Rad” [2, 58-59] o nowoczesnych zabiegach usuwania za¢my to
lekarka z kliniki, ktéra w reklamie zamieszczonej obok oferuje stosowny zabieg.
Tym bardziej odbiorca nie rozstrzygnie watpliwosci, czy sylwetka lub wywiad
z gwiazda nie zostaly opublikowane przede wszystkim po to, aby w ich sasiedz-
twie na famach miesi¢cznika znalazly si¢ reklamy firm, ktérych ambasadorkami
sa bohaterki tych tekstéw [C, 8,20-21; O, 5, 12-17].

Jednak bledy popelniane przy zestawianiu przekazu dziennikarskiego i komer-
cyjnego moga sktoni¢ odbiorce do refleksji — tak jak w przypadku Remontu bez
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niespodzianek z towarzyszaca mu ramka i reklama [SK, S, 118-119]. Dodane do
artykulu, mialy przekona¢ czytelnika do nietypowego dziatania — wykupienia
ubezpieczenia na zycie, ktore pozwoli potencjalnym spadkobiercom splaci¢ kredyt
remontowy. Kojarzenie znaczenia umowy na wykonanie prac budowlanych z moz-
liwoscia $mierci finansujacej je osoby wywoluje wrazenie sztucznosci. Z podobnym
efektem nalezy sie liczy¢ w przypadku usterek w kompozycji — wyrazna domina-
cja skladnika graficznego w postaci centralnie umieszczonej na stronie reklamy
podpasek kaze zada¢ pytanie o sens jej wbudowania w artykul poradnikowy o wia-
$ciwym stosowaniu podktadu do makijazu [PD, 12, 31]% (Fot. S).
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Fotografia S. Reklama wkomponowana w material dziennikarski

Zrédlo: ,Poradnik Domowy”, nr 12, s. 31, fot. M.W.

Reklamowe dissimulatio artis

W kontekscie roli tresci komercyjnych w pismach poradnikowych nalezy
réwniez wspomnie¢ o zabiegach polegajacych na dissimulatio artis (ukrywaniu
sztuki)*®. W tradycji retorycznej termin ten odnosi sie do strategii ukrywania
umiejetnosci retorycznych méwecy, tak aby stuchacz byl przekonany

7 Usytuowanie reklamy w centralnym punkcie strony pisma i ,oblanie” jej tekstem
(tzw. wyspa) jest jednym z formatéw reklamy niestandardowe;.

® Zob. B. Sobczak, Retoryka telewizji, Wydawnictwo Naukowe Uniwersytetu Ada-
ma Mickiewicza, Poznan 2018, s. 73-74.
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o spontanicznoéci i naturalnoéci wystapienia, a tym samym najwyzszym kunszcie
mowiacego. Taka ,autentyczno$¢” sprzyja budowaniu wiarygodnosci, a zatem
i skutecznej perswazji*.

Rozpatrywanie problemu dissimulatio artis w odniesieniu do publikacji
dziennikarzy oznaczaloby przyjecie zalozenia, ze ich praca polega na symulo-
waniu aktywnos$ci dziennikarskiej w celu zamaskowania dziatan ukierunkowa-
nych na nadrzedny cel komercyjny, czyli uwrazliwianie czytelnikéw na przekazy
reklamowo-promocyjne zamieszczane w czasopi$émie. Omoéwione przyklady
uzalezniania tresci artykuléw od sasiadujacych z nimi komunikatéw komercyj-
nych nie potwierdzaja jednoznacznie takiego wniosku. Z tego wzgledu zabiegi
yukrywania sztuki” nalezy opisa¢, odwolujac si¢ bezposrednio do réznych form
reklamy jako przekazéw pochodzacych od podmiotu zewnetrznego wobec redak-
cji, niezaleznie od tego, czy taka identyfikacja jest sformalizowana®. Nalezy jed-
nak odnotowaé réwniez obecnos¢ szczegélnego przypadku wspoltpracy redakeji
yPoradnika Domowego” z klinikami medycyny estetycznej. Trzy artykuly pod
hastem ,W poszukiwaniu piekna” (PD, 3, 34-35; 4, 28; S, 32-33) opisywaly
zabiegi urodowe, ktérym poddaly sie dziennikarki®'. Zaréwno zasadnicza tre$¢,
jak i komentarze testerki oraz specjalistek byly bardzo wyraznie ukierunkowane
na zachecenie kobiet do skorzystania z metod charakteryzowanych jako sku-
teczne, niewymagajace przygotowan oraz profesjonalne. Niejawny, ale czytelny
cel perswazji stanowilo popularyzowanie zabiegéw wykonywanych w gabinetach
kosmetycznych, a artykuly byly nieoznaczona formalnie promocja przeprowa-
dzong przy czynnym udziale pracowniczek redakeji®.

%9 Por. D. Till, Verbergen der Kunst (lat. dissimulatio artis) [hasto], [w:] Historisches
Worterbuch der Rhetorik, Hrsg. von Gert Ueding, Bd. 9: St-Z, Niemeyer, Tiibingen
2009, s. 1034-1042.

% W literaturze przedmiotu, przede wszystkim z zakresu prawa mediéw, uzywa sie
terminéw ,kryptoreklama’, ,reklama ukryta’, ,ukryty przekaz handlowy”, ,reklama natyw-
na” i podkresla, ze ,[b]ez watpienia [ ... ] umiejetne dzialanie dziennikarza i redakeji moga
prowadzi¢ do takiego ukrycia celu promocyjnego, ze udowodnienie, ze on zaistnial, nie
bedzie mozliwe, za$ efekt zamierzony wobec odbiorcy (zachecenia go do nabycia towaru
lub ustugi) zostanie osiagniety”. M. Loszewska-Olowska, Pomigdzy reklamg a reklamg ukry-
tq. Rzecz o prawnych aspektach artykuléw sponsorowanych i lokowania produktéw w polskiej
prasie drukowanej i internetowej, ,Studia Medioznawcze” 2014, nr 4(59), s. 60. Zob. tez:
E. Bulisz, M. Kasiak, Reklama w poradniku ukryta. Analiza genologiczna ,Stylowego Porad-
nika SHOW”, ,Naukowy Przeglad Dziennikarski” 2016, nr 3, s. 71-8S.

" W jednym z tekstow nie bylo to jednoznacznie stwierdzone, ale brakowato tez
innych wskazéwek co do tozsamosci testerki.

¢ Publikacje zostaly odnotowane w spisach tresci, w dwoch przypadkach podpisa-
ne nazwiskami dziennikarek miesiecznika (w trzecim przypadku tekst byt anonimowy)


https://de.wikipedia.org/wiki/Historisches_W%C3%B6rterbuch_der_Rhetorik
https://de.wikipedia.org/wiki/Historisches_W%C3%B6rterbuch_der_Rhetorik
https://de.wikipedia.org/wiki/Gert_Ueding
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Jak juz wspomniano, advertoriale s3 publikacjami, ktérych konstrukcja
i szata graficzna wzorowane s3 na innych gatunkach wypowiedzi prasowej,
uzytkowej, a nawet artystycznej. W badanym zbiorze mozna wskaza¢ przyklady
reklam w postaci fragmentu promowanej ksiazki (np. DR, 10, 91), wywiadu
z pisarka (SK, 7, 111), artykutu informacyjnego (KiZ, S, 88-89%), a nawet
kolekcji gatunkéw stworzonej dla omdéwienia efektow zabiegu laserowej korek-
cji wzroku Clearvu®, ktérej poddala si¢ jedna z dziennikarek (C, 10, 92-94).
Podobienstwo formalne moze sklania¢ czytelnikéw do traktowania ich jako
materialéw przygotowanych przez redakeje, zapewniajaca im w ten sposéb roz-
rywke lub dostep do specjalistycznej wiedzy. Zaufanie do pracy dziennikarzy
sprzyja zatem budowaniu wiarygodno$ci oraz skutecznosci perswazyjnej publi-
kacji komercyjnej, ktéra moze by¢ jeszcze wyzsza, jesli reklamy beda nasladowa¢
gatunki angazujace emocje lub rozpoznawalne jako typowe dla prasy poradni-
kowej. W analizowanych wydaniach wyréznialy sie one dodatkowo specjalnym
opracowaniem edytorskim, wiernie nasladujacym typowe cechy layoutu danego
czasopisma. Uswiadomienie sobie, ze po zapoznaniu si¢ z publikacja dziennikar-
ska czytelniczka rozpoczyna lekture nie kolejnego artykutu, lecz tekstu komer-
cyjnego moze by¢ trudne, co potwierdzaja przyktady wykorzystania ksztattu
gatunkowego sylwetki (KiZ, 11,41, Fot. 6, s. 163), galerii modowej (C, 6, 38-40,
44-45), artykutu poradnikowego (np. O, 11, 91; P, 25, 19, Fot. 7, s. 163) oraz
przepisu kulinarnego (P, 25,43; O, 1,951 96; SK, 11, 119; SK, 5, 104, Fot. 8,
s. 163) na potrzeby reklamy.

Szczegbdlnym przypadkiem zastosowania dissimulatio artis jest rekomendacja.
Utrwalona obecno$¢ tej formy w prasie poradnikowej sprawia, ze moze by¢ ona
postrzegana przez odbiorcéw jako gatunek dziennikarski, nie sposéb zatem roz-
strzygnad, kto jest nasladowca — dziennikarze czy twércy reklam. Wskazéwkami
pozwalajacymi zauwazy¢, ze publikacja nie zostata przygotowana przez redakeje
s3 powtarzajaca si¢ nazwa firmy oraz formuta ,[nazwa podmiotu zewnetrznego]
w [nazwa czasopisma]” (np. P, 13, 17; C, 4, 43).

i skonstruowane wedlug zasad przyjetych w ,,Poradniku Domowym”. Ich promocyjny
charakter ujawnialy dane ekspertéw, wspdlny schemat zredagowania oraz wymowa
komentarzy.

% W tym przypadku czytelnik ma do czynienia z podwdjna imitacja. Liczne, wyod-
rebnione graficznie §rédtytuly maja postaé pytan, co w polaczeniu z nazwiskiem autorki
umieszczonym pod lidem oraz gléwka i nazwiskiem lekarki pod nagléwkiem nadaje
publikacji ksztalt wywiadu. Zarazem jest to materiat oznaczony jako przygotowany we
wspolpracy z Polskim Towarzystwem Homeopatii Klinicznej, a lekarka identyfikowana
jest jako pediatra, ktéra ,stosuje leki klasyczne i homeopatyczne”. Schematycznosé wy-
powiedzi, oficjalna leksyka i niewielki zakres swobody stylistycznej sklaniaja do uznania
tej publikacji za artykut informacyjny imitujacy wywiad.
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Rodzmny McDonald s
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Fotografia 6-8. Przyklady publikacji komercyjnych imitujacych materiaty
dziennikarskie

Zrédlo: ,Kobieta i Zycie”, nr 11, s. 41; ,Przyjaciétka’, nr 25, s. 19; ,Swiat Kobiety”, nr S,
s. 104, fot. M\W.

Trudnosci z wlasciwg interpretacja sensu komunikatéw wynikaja réwniez
zich funkcjonalno$ci - bardziej promocyjnej niz reklamowej, tj. ukierunkowane;
na kreowanie oraz utrwalanie wizerunku producenta niz na popularyzowanie
i sprzedaz wybranych produktéw. Tre$¢ przekazu skupiona jest woéwczas na
innym obiekcie niz spodziewany przez odbiorce lub na idei, z ktéra firma chce
by¢ kojarzona (skojarzenie posrednie G. Bonsiepe’a). Czytelniczki ,Swiata
Kobiety” (1, 21), widzac oferte zakupu sprzetu AGD z rabatem cenowym, nie
od razu zauwaza, ze dotyczy ona jedynie e-sklepéw nalezacych do firmy energe-
tycznej PGE, ale uéwiadomiga sobie, ze PGE to nie tylko dostawca pradu. Moga
takze do$wiadczy¢ pozytywnych emocji, czytajac podziekowania za finansowa
pomoc w akcji dozywiania dzieci — jesli postapia tak, jak zaangazowany w takie
dzialania producent margaryny Kasia (SK, 9,90; O, 7,97). Zamierzone przez
autoréw odwrdécenie uwagi odbiorcy nie jest bledem w sztuce, lecz sztuka czy-
nienia reklamy mniej natretna, a dzieki temu latwiej akceptowalna.

Do retorycznych efektéw dissimulatio artis mozna zaliczy¢ réwniez publi-
kacje ,dyskretne”. S to wspomniane juz materialy nieoznaczone jako reklamy
i podobne wizualnie do dziennikarskich form wypowiedzi oraz elementy graficzne
lub graficzno-tekstowe, wkomponowane w przekaz redakcyjny, lecz bedace prze-
kazem komercyjnym lub jego czescia. Ich rozpoznawalno$é¢ zalezy przede wszyst-
kim od zaprojektowania strony — wbudowany element powinien pelni¢ funkcje
dodatku, ilustracji lub ozdobnika artykutu, by¢ raczej niewielkich rozmiaréw;
w przeciwnym razie latwo zostanie zidentyfikowany jako reklama (PaD, 12, 43;
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Fot. 9). Wydaje sig, ze najodpowiedniejszym gatunkiem dla zastosowania dyskret-
nych przekazéw komercyjnych bylyby rekomendacje®.
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Fotografia 9. Przekaz reklamowy dominujacy nad materialem dziennikarskim

Zrédto: ,Pani Domu’, nr 12, s. 43, fot. MW,

yUkrywanie sztuki” reklamowania nie jest zjawiskiem nowym, takze
w odniesieniu do prasy kobiecej®. Jednak wykorzystywanie dissimulatio artis
w powigzaniu z tre$ciami poradnikowymi budzi glebokie watpliwosci ze wzgledu
na nieuchronnie pojawiajacy sie problem etyki postepowania nadawcy. W roz-
wazaniach o celu aktu retorycznego zaakcentowano, iz priorytetem wydawcy
czasopism jest zysk finansowy, jednak inne funkcje pelnione przez prase porad-
nikowa wskazuja, ze myslenie o potrzebach odbiorcy musi towarzyszy¢ przyjetej
strategii, a on sam powinien by¢ najwazniejszym punktem odniesienia podczas jej
planowania. Jesli pod wplywem nasilajacej sie komercjalizacji dobro czytelnika
zostanie zdefiniowane jako ,dobro potencjalnego nabywcy” jakichkolwiek towa-
r6w i ustug, to periodyki z poradami moga sta¢ sie nieodréznialne dla nabywcow

¢ Por. E. Bulisz, M. Kasiak, Reklama w poradniku ukryta... ,s. 79-81.

% Zob.]. Franke, Polska prasa kobieca w latach 1820-1918. W kregu ofiary i poswig-
cenia, Warszawa 1999, s. 303; J.E. Perczak, Polska reklama prasowa w latach 1945-1989.
O reklamie, ktérej nie bylo?, Warszawa 2010, s. 195-197.
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od pism z dotychczas odrebnego segmentu wydawnictw — custom publishing®®,
z ta roznicy, ze nie beda one zwiazane z jednym podmiotem komercyjnym, lecz
z wieloma. Takiej perspektywy nie nalezy wyklucza¢, szczegoélnie gdy wezmie si¢
pod uwage, ze managerzy podobnych wydawnictw przypisuja im zadania zbli-
zone do tych, jakie stawiaja sobie redakcje prasowe: zademonstrowanie dbalo$ci
o odbiorce i budowanie jego lojalno$ci, przyciaganie uwagi nowego nabywcy,
umacnianie wizerunku eksperckiego opartego na wiarygodnosci przekazywanej
wiedzy®”. Dopuszczenie do utraty zaufania czytelnika do pracy dziennikarzy jako
tych, ktorzy dzialajg dla jego korzyscii zaspokajaja jego potrzeby, bedzie oznaczaé
podwazenie fundamentéw dziennikarstwa jako profesji oraz wartosciowanie go
w kategoriach media-workingu®.

Perswazyjne modelowanie obrazu §wiata

Badajac przekazy poradnikowe z perspektywy retoryki, nalezy wzia¢ pod
uwagge, ze prezentowana na ich tamach wizja $wiata i czlowieka nie jest kon-
struowana, lecz rekonstruowana przez nadawce, a proces ten musi uwzglednia¢
zaréwno niezbedng obecno$¢ tresci komercyjnych, jak i wiedze na temat czytelni-
kéw pism oraz ich potencjalnych reakeji na oferte przedstawiang przez redakcje.
Whioski plynace z przeprowadzonej analizy zawartosci oraz znajomos¢ publika-
cji gtéwnie z rocznika 2019 pozwola na ustalenie, jak materialy dziennikarskie
modelujg obraz §wiata i w jaki sposéb pomagaja czytelniczkom interpretowa¢
go jako wzorzec dla budowania wiasnych zyciowych do§wiadczen.

Punktem wyj$cia dla dalszych rozwazan jest uwaga zawarta w rozdziale
teoretycznym o dwoch odmiennych profilach adresatéw prasy poradnikowej

% J. Jalowiec, Content marketing cz. 4. Wiasne media okiem marek, http://www.
proto.pl/aktualnosci/content-marketing-cz4-wlasne-media-okiem-marek [dostep:
1.08.2021]. Stawomir Gawroriski i Andrzej Adamski zwracaja uwagg, ze na podstawie
analizy zawartosci wydawnictw typu custom publishing ukazujacych sie na polskim ryn-
ku prasowym nie da sie jednoznacznie stwierdzié, czy stanowia one specyficzny sektor
prasy drukowanej (réwniez elektronicznej) — zob. S. Gawroniski, A. Adamski, Analiza
zawartosci jako metoda badania prasy custom publishing, [w:] Problemy i metody badan
nad mediami, t. 1, red. I. Hofman, D. Kepa-Figura, Wydawnictwo Uniwersytetu Marii
Curie-Sklodowskiej, Lublin 2019, s. 175.

¢ Por. M. Przybylski, Content marketing cz. S. Po co markom custom publishing?,
http://www.proto.pl/aktualnosci/content-marketing-czS-po-co-markom-custom-
publishing [dostep: 1.08.2021].

% Zob. M. Worsowicz, Obraz swiata ,dziennikarskiej kuchni” a dziennikarze i me-
diaworkerzy. Analiza wybranych publikacji miesigcznika ,Press” z lat 2012-2016, ,Zeszyty
Prasoznawcze” 2017, t. 60, nr 3(231), s. 446-448.


http://www.proto.pl/aktualnosci/content-marketing-cz4-wlasne-media-okiem-marek
http://www.proto.pl/aktualnosci/content-marketing-cz4-wlasne-media-okiem-marek
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— kobiet ,domowych, ostroznie zaradnych” i ,nowocze$niejszych i potrze-
bujacych inspiracji”. Przyjmujac dla porzadku wywodu, ze odpowiadaja one
zréznicowaniu miedzy czytelniczkami dwutygodnikéw i miesiecznikow,
nalezy ustali¢, czy istnieja roznice (a jesli tak, to jakie) miedzy retoryka przeka-
z6w w dwoch zasadniczych grupach badanych periodykow. Tym, co pozostaje
wspolne, jest podtrzymywane przez redakeje przekonanie, ze $wiat cztowieka
obfituje w trudne sytuacje wymagajace od niego decyzji, dzialan oraz ponosze-
nia konsekwencji, jednak reakcje na nie moga by¢ rézne, a tym samym odmienna
moze by¢ odtwarzana w pismach wizja rzeczywisto$ci. Jaka ona jest i na czym
polega jej czytelnicza atrakcyjno$¢? — tym zagadnieniom bedzie poswigcona
ostatnia cze$¢ rozdziatu.

,»Ostrozna zaradnos$¢” czytelniczek dwutygodnikéw wiaze si¢ przede wszyst-
kim z wyraznie racjonalnym i praktycznym stosunkiem do codziennego zycia.
Podejmowane decyzje powinny opierac¢ si¢ na zdrowym rozsadku, uwzglednia¢
zastane warunki, ale stopniowo prowadzi¢ do zmian na lepsze, odczuwania satys-
fakcji z tego, co sie robi i jak zyje. W tym procesie wazna jest rowniez sprawdzona
hierarchia wartosci, ktorej przestrzeganie pozwala na unikanie powaznych ble-
dow, a takze zakorzenia w ludzkiej wspélnocie.

Odpowiedzia redakcji jest wykazana w analizie zawartos$ci dominacja tema-
tyki kulinarnej i zdrowia, ale réwniez wykorzystywane do ich prezentacji formy
wypowiedzi oparte na segmentaciji struktury ($rédtytuly, wyliczenia, wypunkto-
wania), instruktazu, zawierajace czytelne komunikaty obrazkowe. Latwe w per-
cepcji, pomagaja przyswajaé tre$¢ i nie pozostawiaja miejsca na watpliwosci
interpretacyjne. Wzorcowym przykladem sa np. zamieszczane w ,Pani Domu”
artykuly informacyjne, szczegblowo opisujace rodzaje badan lekarskich — zawie-
raja ujete w tabeli omdéwienie czynnosci pacjenta i lekarza z podzialem wedlug
kolejnosci: Przygotowanie, W gabinecie, Po badaniu (np. PaD, 3, 16). W , Przy-
jacidlce” czesto wykorzystuje sie za$ instrukcje graficzno-tekstowe, ktére poka-
zuja gléwne etapy przygotowywania potrawy lub samodzielnych prac napraw-
czych (np. P, 6,29). Praktycznym rozwigzaniem s3 takze wspomniane wczesniej
sksiazeczkowe” przepisy kulinarne oraz zestawione w zwiazku z proponowanym
jadlospisem tygodniowe listy zakupéw do wyciecia z pisma (np. PaD, 20, 33,
35). Takie projektowanie przekazu informacyjnego zacheca do przyswajania
wiedzy, a takze podejmowania préb jej wykorzystania, pomaga zatem redukowac
poczucie niepewnosci czesto towarzyszace spotkaniom z nowymi zjawiskami.

Znaczacy w tym kontekscie jest sposéb redagowania skromnego w dwu-
tygodnikach dzialu modowego. Wigkszos¢ sygnalizujacych go winiet nie wska-
zuje, ze jest on po$wiecony strojom z najnowszych kolekcji, aktualnie beda-
cych ,na czasie” czy wprowadzajacych nowe trendy w ubieraniu sie. Odziez czy
dodatki do niej sa prezentowane w , Tinie” lub ,Naj” przede wszystkim po to, aby
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podpowiedzie¢, co nalezy wlozy¢ w zaleznosci od figury, pory roku czy okazji
(np. T, 10, 8-9; N, 23, 4-5). Najwazniejszym kryterium pozostaje ukrywanie
mankamentéw wygladu i eksponowanie jego atrybutdw, co ujawniaja zaréwno
tytuly, jak i tres¢ publikacji:

[nagtéwek] 7 modnych sposobéw na zamaskowanie brzuszka i bioder [T, 18, 8].

Prosta sukienke do kolan [ ... ] ozdobiong na dole drobnymi kwiatami mozesz
nosi¢ latem do pracy. Pamietaj, dlugos¢ ta wymaga zgrabnych nég. Moze warto
pomysle¢ o butach na obcasie? Jesli nie lubisz szpilek, wybierz te na zgrabnym

stupku [ ...] [P, 11, 7].

Redakgje bardzo czesto ucza zasad ubierania sig, prezentujac gotowe zestawy
lub ich wybrane elementy z aktualnej oferty handlowej (np. N, 8, 4-5). Taka
inspiracja laczy zainteresowanie czytelniczek moda z ,formatowaniem” ich do
bycia klientkami sklepéw odziezowych oraz kreowaniem pozytywnego obrazu
kobiety dbajacej o elegancje i dobry gust (Fot. 10).

natomionach, ch ragment eczo widdesny
0 dkons o e
2Dodek o (@uosaue 5753 ot “odti
(Quiosaue, 192ty Gogarvoobavien 2572,

Fotografia 10. Wielofunkcyjnos¢ dzialu modowego w dwutygodniku
Zrédlo: ,Naj”, nr 8, s. 4-5, fot. MW.
Materialy modowe wplywaja przede wszystkim na sfere wyobrazen, a takze

zwigzanych z nimi emogji, ale oferuja réwniez zasob wiedzy, ktéry moze zostaé
wykorzystany w konkretnej sytuacji w przysztosci. Uzywany w nich jezyk



168 Pisma poradnikowe dla kobiet na polskim rynku prasowym...

utwierdza czytajacych w przekonaniu, ze spodziewane efekty mozna tatwo osia-
gnac i warto si¢ o nie starac:

Jesli wydaje ci sig, ze d6l figury staje sie zbyt cigzki, rozepnij kilka dolnych guziczkow.
Poly delikatnie rozejda sie, co doda spédnicy zwiewnodci. [ ... | Pasy na koszuli s3
przedtuzeniem tych na spédnicy. To prosty trik wysmuklajacy cala sylwetke [T, 9, 8-9].

Klopotliwa kwestia odpowiedniego wygladu staje si¢ w ten sposéb pro-
blemem rozwigzywalnym, a dzieki redakcyjnej obietnicy kobieta moze zyska¢
poczucie sprawczo$ci i samozadowolenia.

Dla uksztattowania postawy ,ostroznej zaradnosci” wazna jest réwniez pro-
stota udzielanych porad i metod postepowania. Uzasadnia ona state odwotywanie
sie do ,babcinych” sposobéw na wszelkie domowe klopoty oraz niecodzienne
zastosowania zwyklych przedmiotéw lub $rodkéw gospodarstwa domowego,
takich jak soda oczyszczona, kwasek cytrynowy, ocet. W ,Naj” stanowig one
wazng cze$¢ struktury numeru jako Gielda pomystéw oraz mozaikowo wkom-
ponowywane w rézne dzialy miniporady pod wspélnym hastem ,Tego nauczyla
mnie mama’, w ktérych retoryka $wiadectwa dodatkowo wzmacnia perswazje:

Zanim uloze wiosenny bukiet, osobno wwodzie trzymam przez kilka godzin narcyzy.
Wydzielaja one wtedy luz, ktéry méglby zaszkodzi¢ innym kwiatom. Potem plucze
lodygi narcyzéw i wstawiam do $wiezej wody razem z innymi rolinami [N, 7, 17].

Podpowiadanie nieskomplikowanych rozwiazan stuzy réwniez oswajaniu
lekow, gdyz sugeruje, ze z wigkszoscia probleméw kazdy moze sobie poradzic,
nawet samodzielnie i nie posiadajac specjalistycznej wiedzy (np. [nagtéwek]
Z niewielkimi rysami na butach poradzisz sobie sama [P, 15, 41]). Wspieraja ja
typowe wyrazenia i zwroty, akcentujace latwo$¢ dzialania oraz szybki efekt,
np. proste, domowe sposoby; latwiejsza niz myslisz; 3 proste kroki; nie wymaga
wyszukanych skladnikéw; przygotujesz w kilka minut; robi si¢ je bardzo latwo.

Rekonstrukcja $wiata, w ktérym czytelniczka daje sobie rade z trudnosciami,
opiera sie¢ w gléwnej mierze na komunikowaniu ofensywnym, tj. atakowaniu
odbiorcy komunikatami jednoznacznymi, wyrazajacymi pewno$¢ nadawcy, ktére
percypowane s3 w pierwszej fazie kontaktu z zawarto$cig strony czasopisma. Ich
no$nikami sa nagtéwki i lidy; najwieksze grafiki, mimo ze przyciagaja wzrok, nie
odgrywaja istotnej roli, gdyz ich funkcja polega jedynie na ilustrowaniu i ozdabia-
niu tekstu. Tytuly, izolowane, ale takze zintegrowane z nadtytulami, podtytulami
lub lidami, upewniaja czytelniczke, ze bez zbednej zwtoki otrzyma konkretne
zalecenia na wskazany temat:

Te pastele [ubrania w kolorach pastelowych] beda ci pasowaé do karnacji i typu
urody [P, 6, 6].
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[nadtytul] Pomagamy unikna¢ kamicy i zapalen [nagtéwek] Ochronna dieta dla
nerek i pecherza [N, 11, 28]

[nagtéwek] 7 korzyéci z picia jogurtu i kefiru [podtytut] Dlaczego to zrédio dtu-
gowiecznoéci? [lid] Szklanka dziennie jednego z tych napojéw moze zmniejszy¢
ryzyko wielu choréb [PaD, 10,20-21].

Przekonanie wyrazane przez autora jest zazwyczaj bardzo silne, nie dopusz-
cza watpliwosci czy alternatyw — tak aby udzielilo si¢ réwniez czytajacym. Jest
ono szczegdlnie wazne w sytuacji dla nich nowej lub zaskakujacej, stad wykorzy-
stywanie hiperbolizacji, np. [nagléwek] 3 nowe, nietypowe sposoby mycia wtoséw.
Sa naprawdg skuteczne! [PaD, 19, 9].

Autorytatywnos¢ nadawcy moze by¢ dla odbiorcy réwniez zrédlem poczu-
cia bezpieczenstwa, zgodnie ze znang regula wystapien publicznych gloszaca, ze
ten, kto przemawia z pewnoscig siebie, wie, co méwi, a zatem odbierany jest jako
wiarygodny. Takiemu wrazeniu sprzyja dyrektywny styl wypowiedzi — bogaty
w rozkazniki, polecenia, nakazy, zakazy, krétkie, ale tre§ciwe zdania oznajmujace
ijednoznaczne komunikaty, czasowniki wskazujace na zadaniowo$¢, przymiotniki
oraz przystéwki podkreslajace konieczno$¢®. Stosowany w tekstach o konstrukeji
instruktazowej sygnalizuje ponadto, Ze w opisywanym dzialaniu nie bedzie mozli-
wosci pomytki, gdyz wszystko jest zrozumiale i sprawdzone przez piszacego:

S Jesli nie dodasz sody oczyszczonej do moczenia i gotowania, nawet dtugo goto-
wana ciecierzyca bedzie sucha, krucha i hummus wyjdzie z niej niesmaczny.

6 Do gotowania ciecierzycy mozesz doda¢ tez 1 listek laurowy, ktéry ulatwia tra-
wienie i nie wplywa na smak gotowanej potrawy.

7 Gdy hummus jest zbyt gesty, domieszaj troche lodowatej wody. Nie uzywaj do
tego oliwy!

8 Do miksowania uzyj recznego blendera — kielichowy moze nie poradzi¢ sobie
z gesta masg. Gotowy hummus przechowuj wlodéwee do S dni [T, 2, 22].

W publikacjach na tamach dwutygodnikéw mozna réwniez zauwazy¢, ze
redukowanie obaw czytelniczek zdecydowanie czeéciej odbywa sie za posred-
nictwem zalecania, a nawet dyktowania konkretnych rozwiazan niz budowania
poczucia psychicznego komfortu dzieki wlaczaniu do wspélnoty oséb z podob-
nymi problemami. Uzywanie form czasownikéw w 1. osobie liczby mnogiej
i2. osobie liczby pojedynczej jest nieprzypadkowe — ,my” pojawia sie zazwyczaj

 Por. Dyrektywnos¢ stylu [hasto], [w:] Stownik terminologii medialnej, red. W. Pi-
sarek, Towarzystwo Autordéw i Wydawcéw Prac Naukowych Universitas, Krakéw 2006,
s. 40.
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w poczatkowej czesci tekstu, w ktdrej autor zarysowuje problem, wyjasnia jego
przyczyny lub nadaje mu znaczenie. Tam, gdzie formulowane s3 konkretne
wskazoéwki, postuguje sie rozkaznikami i bezposrednimi zwrotami do adresata.
Zmiana rzadko nastepuje na granicy sasiadujacych zdan; standardowo autor-
skie ,my” i odbiorcze ,ty” sa separowane krétkim opisem badz wypowiedziami
bezosobowymi:

Czesto nasza pierwsza reakeja [na $mier¢ bliskiej osoby] jest stan emocjonalnego
odretwienia. W obronie przed bélem nie dowierzamy temu, co si¢ stalo lub nawet
zaprzeczamy bolesnej rzeczywistosci.

Faza negacji i wypierania faktu émierci moze trwa¢ kilka godzin lub przedtuzy¢
sie nawet do wielu dni. Jednak psychologowie przypominaja: by proces zatoby
zostal rozpoczety naprawde, strata bliskiej osoby musi zostaé przez nas przyjeta
do wiadomosci.

Jezeli odczuwasz potrzebe zobaczenia ciata zmartego, zréb to. Taka konfrontacja,
cho¢ trudna, utatwia zrozumienie tego, co sie stato.

Jezeli nie masz ochoty z nikim rozmawia¢ o bolesnym wydarzeniu, nie zmuszaj sie
do tego [P, 12, 44; podkresl. MW.].

Bardzo wysoka czestotliwo$¢ uzywania form trybu rozkazujacego i zwrotéw
bezposrednich jest w omawianej grupie czasopism bardzo charakterystyczna.
Nalezy uznac¢ ja za efekt redakcyjnego dazenia do syntetycznosci i jednoznacz-
nosci przekazu, ktére ulatwiaja jego rozumienie, a takze zapamietywanie. Warto
jednak doda¢, ze przyzwyczajenie czytelniczek do dyrektywnosci sformulowan
moze wplywaé na interpretacje¢ zwrotéw sygnalizujacych potencjalno$é lub ist-
nienie alternatywnych rozwiazan, typu ,mozesz wyprébowac”, ,mozna tez”. Ich
sila perswazyjna jest slabsza, a poniewaz pojawiaja sie w tekstach sporadycznie,
porady udzielane z ich uzyciem moga wyda¢ si¢ niegodne zaufania lub wypré-
bowania.

Istotne znaczenie dla przyciagajacej uwage czytelniczek ekspresywnosci prze-
kazu w dwutygodnikach ma wspomniana retoryka §wiadectwa. Mozna ja obserwo-
waé w rubrykach autorskich, jak Z mojego doswiadczenia Krystyny Mirek (zastapio-
nej przez Natasze Soche; ,Pani Domu”) czy przywolywanej juz serii Migdzy nami
przyjaciétkami (,Przyjaciotka”), ale przede wszystkim w reportazach i sylwetkach.
Dwa pierwsze cykle tekstow majq charakter poradnikowy, jednak cel doradzania
realizuja odmiennie. Z mojego doswiadczenia skupia si¢ przede wszystkim na pro-
blemach relacji miedzyludzkich, emocji i Zycia wewngtrznego, akcentuje znaczenie
zyczliwosci, troski o innych i siebie, wzajemnej pomocy, nieulegania negatywnym
uczuciom. Autorka, niczym monologujacy terapeuta, opisuje typowe problema-
tyczne zachowanie lub sytuacje, a nastepnie podaje wskazowki, jak nalezy lub
nie powinno si¢ postapic¢ i ttumaczy dlaczego; niekiedy przytacza tez przyklady
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z wlasnego zycia. W analizowanych publikacjach wida¢ konsekwencje w zachecaniu
kobiet do dbania o wlasny komfort psychiczny, poczucie zadowolenia z zycia i rela-
¢ji z ludZmi, ale nie budowanych wlasnym kosztem. Nie brakuje réwniez ostrzezen
przed wchodzeniem w konflikty czy poddawaniem si¢ destrukcyjnym wplywom
innych osoéb. Styl wypowiedzi jest niewyszukany, opiera si¢ na potocznej leksyce,
truizmach ujmowanych w sztampowe metafory lub poréwnania (,,Przyjazs to takie
cenne, cieple okruchy dobra, ktére moga ogrza¢ czlowieka w ciezki czas”, PaD, 4,
40). Najwazniejsze nauki plynace z autorskich refleksji s3 dodatkowo wyrézniane
w ramce pod hastem ,O tym pamigtaj”

Miedzy nami przyjacidtkami jako kolekcja kilku krotkich tekstow jest zas
tematycznie roznorodna i porusza bardziej szczegdtowe kwestie w zaleznosci
od dzialu pisma, w ktérym jest publikowana. Mozna w niej znalez¢ np. porady
dotyczace ekokosmetykow, czyszczenia kuchennych desek do krojenia czy goto-
wania jajek formulowane prosto i jednoznacznie (,Najwazniejszy jest oczywiscie
czas gotowania. Liczymy go od momentu, w ktérym woda zacznie wrzec”, P, 16,
41). Retoryka $wiadectwa jest bardzo ograniczona — sygnalizuje ja struktura
publikacji eksponujaca zdjecie oraz wizytoéwke autorki, a takze pojawiajace sie
niekiedy formy czasownikéw w 1. osobie liczby pojedynczej. Tylko wyjatkowo
»j&" nadawcy ijego doswiadczenie sg silniej podkreslone:

Docenilam ja [szpryce cukiernicza] juz jakis czas temu, gdy ozdobitam tort niemal
jak cukiernik. Ale w tym miejscu musze doda¢, ze nie kazda szpryca sprawdza sie
réwnie dobrze. Pamietam stara, z aluminium, ktéra barwila na szaro wszystkie kremy
i zmieniala ich smak. Na szcze$cie od kilku lat jestem posiadaczka bardzo udanej
szprycy plastikowej. Nie barwi, nie zmienia smaku i jest tatwa do mycia [P, 12, 40].

Uwagi na temat dwoch pozostalych gatunkéw, w ktorych retoryka $wia-
dectwa odgrywa kluczowa rolg, nalezy poprzedzi¢ istotnym zastrzezeniem. To,
co nazywane bylo dotychczas reportazem, jest w istocie blizsze formie feature
(szkicu reportazowego). To relacja skupiona wokét wybranego zdarzenia z zycia
czlowieka, utozona chronologicznie, dopelniona krétkimi informacjami na temat
sytuacji, bohateréw, ich wygladu czy miejsca akcji. Czytelnik otrzymuje obraz
niepelny, ale angazujacy emocjonalnie i interesujacy, takze za sprawg towarzy-
szacych tekstowi fotografii’. Zwarto$¢ konstrukcyjna, wrazenie autentycznosci,
ograniczenie plastycznosci opiséw oraz nastrojowosci sprawiajg, ze percepcja
tekstu nie wymaga rozwinietych umiejetnosci interpretacyjnych”.

70 Zob. P. Spyra, Mi¢dzy reportazem a feature. Teoria i praktyka, ,Ogrody Sztuk
i Nauk” 2015, t. 5, nr S, 5. 425.

' Por. K. Wolny-Zmorzyniski, Ewolucje i rewolucje w wybranych gatunkach dziennikar-
skich po 1989 roku (reportaz i artykut wiralowy), ,Poradnik Jezykowy” 2020, z. 4, s. 84-8S.
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Ramy gatunkowe sprawiaja, ze features i sylwetki reportazowe publikowane
w dwutygodnikach s3 koncepcyjnie odmienne od innych $wiadectw. Ich retoryka
opiera si¢ na dowodach autentycznosci relacjonowanych zdarzen oraz prawdzi-
woéci postaci. Imiona, nazwiska, wiek, dokumentacja fotograficzna, deklaracje
autorek, ktére odwiedzaja bohaterki tekstéw w ich domach, a przede wszystkim
obfitoé¢ cytatéw wprowadzanych formami w czasie terazniejszym (np. méwi,
us$miecha si¢, zapewnia) maja przekonac czytelniczki, ze moga zaufaé rozgrywa-
jacej si¢ na ich oczach historii, a zatem i ptynacemu z niej pouczeniu. Budujace
i wzruszajace opowiesci niosa nadzieje, a takze wiare w ludzi, ucza wychodzenia
z trudnych sytuacji, doceniania wspélnych, bezinteresownych dziatan. Sylwetki
prezentuja zwykle kobiety, ktore dzieki swojej aktywnosci staja si¢ wzorem dla
innych, features za$ to przedstawienia wydarzern, takze znanych z mediéw’?, nie-
mal zawsze koniczace sie szczesliwie”.

Prezentowana w tekstach aksjologia eksponuje wiezi z innymi ludZmi, dzieki
ktéorym mozliwe jest skuteczne przeciwstawianie sie ztu, doznawanie zadowo-
lenia, a nawet szczgscia w Zyciu czy wykazywanie si¢ madra odwaga w chwilach
zagrozenia. Potrzebe pomagania ludziom lub pielegnowania rodzinnych tradycji
mozna mie¢ wrodzong badz wynie$¢ z domu, ale najlepsze efekty przynosza one,
gdy uda sie zaktywizowa¢ innych do wspdlnego dzialania. Istotne, ze nie wymaga
ono pracy ponad sily czy wielkiego poswiecenia — features czesto pokazuja, jak
male gesty, np. prosty pomyst i wplaty niewielkich kwot dla kogo$ w potrzebie,
prowadzg do znaczacej poprawy sytuacji. Ta konstruktywna postawa staje si¢
zrédlem optymistycznej wizji zwyklego, codziennego zycia, ktére nawet gdy
nie jest latwe, moze dawa¢ wiele satysfakcji, jesli tylko umiejetnie wykorzysta
sie ,uémiech losu” i nie zamyka w sobie.

Argumentowanie na rzecz propagowanych warto$ci jest zréznicowane.
Wigaze sie przede wszystkim z prostota wypowiedzi, w ktorej aksjologiczna
leksyka jest stale obecna w postaci nazw oraz ocen, np. prawdziwy aniol, odda¢
cale serce, mali bohaterowie. Jednoznaczne opinie formutuja réwniez specjalisci
komentujacy opisywane zdarzenia, niekiedy wspierani réwniez przez redakcje:

Kiedy uslyszalem o wydarzeniach z Rzeszowa, przyklasnatem z zachwytu, bo od lat
staram sie uswiadamia¢ tzw. zwyklym ludziom, ze nie zawsze sa skazani na decy-
zje wladz. Mamy prawo protestowa¢, gdy czujemy, ze kto$ dziata wbrew naszemu

72 Np. historia ratowania stada wolno zyjacych kréw w Deszcznie (T, 20, 6)
czy tygryséw, ktore przewozone z Wloch do Dagestanu utknely na granicy polsko-
-biatoruskiej (T, 26, 6-7).

7> ‘W analizowanym roczniku wyjatek stanowito kilka reportazy o pesymistycznej
wymowie opublikowanych w ,Pani Domu” (np. 10, 12-13; 17, 10-11).
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interesowi, zdrowiu czy wywiera inny, niechciany wplyw na nasze zycie. [ ... ] My,
obywatele mamy caly arsenat rodkéw prawnych, ktére moga nas chroni¢ przed
np. postawieniem $émierdzacej fermy norek pod naszymi oknami czy wycieciem
pobliskiego parku. Tylko trzeba po nie odwaznie siega¢, cho¢by z pomoca lokalnych
dzialaczy spolecznych i pozarzadowych, najlepiej z prawniczym doswiadczeniem
[Pawel Niewiadomski, prawnik, dziatacz spoteczny; PaD, 24, 11].

Wspaniale, gdy osoby w dojrzalym wieku odkrywaja pasje, ktérym poswiecaja
czas — mowi Zofia Antoniuk, lekarz rodzinny. Dzieki temu maja nowy cel. Sa po-
zytywnie nastawione do zycia i moga si¢ nim nadal cieszy¢ [ ... ] A czytajac, piszac,
tworzac, seniorzy ¢wiczg pamiec.

Warto wigc bra¢ przyktad z pan, ktérych zwierzenia publikujemy. Kazda z nich
zdradza swoj wlasny sposéb na aktywne spedzanie czasu i opowiada, co z tego
wyniklo [T, 18, 30].

Bohaterowie czesto wprost nazywaja pozytywnie wartosciowane abstrakty
(mitos¢, zyczliwosé, dobro, pomoc) lub przypisuja cechy obiektom (dobrzy, zyczliwi
ludzie). Dzigki temu czytelniczki ugruntowuja swoje przekonanie o tym, co jest
w zyciu wazne i o co nalezy zawsze dba¢, opierajac sie na wypowiedziach oséb,
ktore podobna wiedze zyskaly dzigki do§wiadczeniu.

W narragji nie brakuje takze argumentacji emocjonalnej, ktéra ma oddzialy-
waé na odbiorce, budzac w nim wspoélczucie, lek, rado$¢ czy dume. Opiera sie na
relacjonowanych przezyciach ludzi, wérdd nich dzieci, ktére potrafig zachowywaé
si¢ odpowiedzialnie i s3 stawiane za wzér. Wykorzystywany jest rowniez kontrast
miedzy bolesng przeszloécia i szczesliwg terazniejszo$cia:

[ ... ] gdy pracowatam, rodzice urzadzili libacje, kto§ wezwal policje. Cérke zabrano
do domu dziecka. Serce z b6lu omal nie rozpadlo mi sie na tysigc kawatkéw. Pobie-
glam do sierocirica, ale nie zostalam wpuszczona. Poniewaz nie bylam pelnoletnia,
prawng opieke nad Monisia sprawowali moi rodzice... — wyjaénia Jolanta. Podcho-
dzitam wigc tylko do ogrodzenia i patrzytam, jak céreczka bawi si¢ na dziedzincu.
Odliczatam dni, kiedy ukoricze 18 lat. My¢lalam, ze wtedy ja odzyskam. Jednak gdy
po raz kolejny przysztam popatrze¢ na Monisie, nie bylo jej wéréd dzieci.

Pracownica domu dziecka powiedziata mi, ze cérka ma juz nowa rodzine. Poczulam
ogromny bél, niewyobrazalng pustke — wyznaje Jola. [ ... ] Pani psycholog powie-
dziala mi, ze mam depresje, a powodem sa traumatyczne przezycia z przeszlosci.
Na szczescie, dzigki skutecznej terapii, stangtam na nogi. A potem zdarzylo sie cos,
dzieki czemu odzyskatam radog¢. [ ... ] Uslyszalam, ze... odnalazta mnie Monika
— méwi Jola rozpromieniona. [ ... | Balam sig, czy cérka nie powie, ze chciala tylko
zobaczy¢ kobiete, ktéra ja oddala. Przeciez nie znala prawdy! — wspomina. Monika
czekala na mnie na przystanku autobusowym. Wysiadlam i od razu zobaczylam jej
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promienny u$miech. Przytulitysmy sie do siebie z calej sily, staly$my tak 15 minut,
a lzy lecialy nam ciurkiem [N, 23, 12-13].

W tekstach zwraca uwage redukowanie obecnosci zla i nieszczescia — wspo-
mina si¢ o nich z uzyciem eufemizméw, méwi o uczuciach, ktére im towarzyszyty,
czesto pojawiaja sie zapewnienia o niepoddawaniu sig, gotowosci do walki, wie-
rze, ze wkrotce bedzie lepiej. W $wiecie odtwarzanym przez redakcje dwutygo-
dnikéw najwazniejsza role odgrywa zatem terazniejszo$¢ i to, co mozna osiagnac.
Biernos¢ i uleganie rozpaczy, podobnie jak obojetno$¢ na krzywde czy niespra-
wiedliwo$é¢ innych ludzi, sa sytuowane na przeciwnym biegunie skali warto$ci
jako jednoznacznie negatywne.

Jako uzupelnienie powyzszych rozwazan o mechanizmach perswazji i argu-
mentacji w dwutygodnikach warto doda¢ kilka uwag o dwdch parach tekstow
— prezentujacych malzenistwo, ktore zostalo rodzicami zastepczymi dla sied-
miorga rodzenstwa [N, 20, 12-13; P, 20, 10-11] oraz sytuacje starszej pani
zmuszonej do splacania cudzych kredytéw [T, 11, 26-27; PaD, 17, 10-11].
Te same tematy przedstawione zostaly w odmienny sposoéb, z wykorzystaniem
réznych sposobéw oddzialywania na czytelnika, co istotnie zmienilo wymowe
publikacji™.

Ewa i Robert Wachurowie zaopiekowali sie pigcioma siostrami i dwoma
bra¢mi, osieroconymi najpierw przez matke-alkoholiczke, znajoma pani Ewy,
potem przez ojca (ojczyma trojga z nich), ktéry zginal w wypadku. Przyspo-
sabiajac dzieci, pomogli im unikna¢ pobytu w sierocincu i prawdopodobnie
rozdzielenia, ale znalezli si¢ w trudnej sytuacji lokalowej. Opowie$¢ o nich ma
stuzy¢ zacheceniu czytelnikéw do wplat, ktére umozliwia szybkie dobudowanie
kondygnacji do istniejacego domu.

Dla osiagniecia gléwnego celu autor reportazu w ,Przyjaciélce” wykorzystat
zaréwno elementy strukturalne, jak i — przede wszystkim — tresciowe. W ramce
z informacja o mozliwo$ciach pomocy czytelniczki otrzymaly doktadne dane,
w jaki sposéb wplacaé pieniadze lub skontaktowa¢ sie z rodzina w potrze-
bie, a takze jakie rzeczy bylyby przydatne. Podkre$lono, ze ze wzgledu na zbli-
zajace sie jesien i zime prace budowalne musza zosta¢ szybko wykonane. Te
racjonalng perswazje wspieraly oddzialujace na emocje sformulowania uzyte
w nadtytule oraz podpisach fotografii:

[nadtytut] Gdy zostawali rodzicami zastepczymi, wszyscy im kibicowali i obiecy-
wali zlote gory. Dzis zostali sami przed wielkim wyzwaniem.

* Podpisy pod tekstami wskazuja na ich roézne autorstwo. Publikacje ukazaly sie
w czasopismach nalezacych do tego samego wydawcy.
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[podpis fotografii przysposobionych dziewczynek] Dziewczynki przeszly wiele
tragedii, ale ich przyszlos¢ moze wygladac¢ lepiej.

[ podpis fotografii rodzicow] Razem odwazyli si¢ na pigkny gest, ale czeka ich teraz
wiele wysitku.

Chociaz zdjecia prezentowaly sceny rodzinne i usmiechnietych ludzi, tres¢
reportazu miala wymowe bardziej dramatyczna, koncentrowata si¢ bowiem na
szczegdlach mogacych budzi¢ wspoélczucie i zal z powodu nieszczesliwego losu
bohateréw. Opis klopotow rodzicéw podkreslat jednak ich postawe — gotowos$¢
do pomocy bardziej potrzebujacym, okazywania mitosci i wsparcia, bezinte-
resowno$¢. Dzieci natomiast byly bezbronnymi ofiarami nieodpowiedzialnych
dorostych, zdanymi na pomoc sasiadéw i wlasng zaradnos$¢. Porzadek opowiesci
(wdowienstwo i trudne zycie Ewy, bezdzietne malzeristwo z Robertem, dom
osamotnionego rodzefistwa) zmienial pojedyncze fakty w historie, ktérej pozy-
tywne zakonczenie bedzie mozliwe tylko z pomoca czytelnikow. Pod wzgledem
retorycznym stanowi ono réwniez niezbedne zamknigcie przedstawionej historii.

Na lamach ,Naj” reportaz o rodzinie Wachuréw stal sie sylwetka pani
Ewy, relacjonujacej okoliczno$ci, w jakich doszlo do powigkszenia rodziny.
Nie tylko zaproponowala mezowi przysposobienie dzieci, ale réwniez zrezy-
gnowala z pracy, by zapewni¢ im niezbedna opieke. Jej postawa stala si¢ kanwa
dla calej opowiesci, za$ apel o wsparcie odegral role drugorzedng jako stabo
wyeksponowany element — zaréwno jako informacja w ramce, jak i sktadnik
tre$ci. Powstata budujaca opowies¢ oparta na toposie ,w rodzinie sita”, w ktérej
ograniczono dramatyczne szczegély, podkreslono zas zmiang na lepsze, mozliwa
dzigki godnemu uznania postepowaniu i dobroci nowych rodzicéw, jak i uszcze-
$liwiajaca rodzenstwo:

— Mamy zyczliwych ludzi wokol, chetnych do pracy. Nawet w trzy tygodnie mogli-
by$my podnies¢ ciany domu i przykry¢ dach. [ ... ] Brakuje pienigdzy na materialy
i to spedza mi sen z powiek [Robert]. Z wychowaniem i wykarmieniem dzieci na
pewno sobie z zona poradzimy.

Dzieci sq teraz roze$miane, tryskaja energia. Duzo czasu spedzaja tez na podwoérku.
Ale maja tez swoje zadania. Po szkole i po odrobieniu lekeji dogladaja zwierzat,
pomagaja w kuchni i przy najmlodszych dziewczynkach.

Wida¢, ze lubig ten dom i rodzinng atmosfere. ,Mamusiu, moge wzig¢ kawalek
cieplego ciasta?” — pyta Anetka, najmniejsza z krzatajacych si¢ po kuchni dzieci.
Podchodzi do Ewy i czule obejmuje ja za szyje [N, 20, 12].

W tej wersji dobor faktéw mial przekonywac czytelniczki, ze dobro spotyka
dobrych ludzi — jest konsekwencjg ich czynéw i zachowan, wiec koricowe stowa
Ewy ,[ ... ] nie moze nam si¢ nie uda¢!” brzmialy wiarygodnie. Do tego obrazu
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nie pasowaly za$ szczegdly o patologiach w rodzinnym domu dzieci, podobnie
jak jezyk silnych, negatywnych emocji. Byly one zastepowane bogatsza fakto-
grafig angazujaca wyobraznie odbiorcy i koncentrujaca jego uwage na zdarze-
niach drugiego planu oraz opisami pozbawionymi wyraznego dramatyzmu:
,Pierwszego meza stracitam w wypadku. Samochéd, ktérym jechali$my, wpadt
w poslizg i dachowal. Uratowato mnie to, ze podczas drogi, zmeczona, roztozy-
tam siedzenia i przysnelam — opowiada Ewa” [N, 20, 12]. Dzieki tym zabiegom
stopniowo rozwijajaca sie opowie$¢ mogla sprzyjaé przekonaniu czytelnikéw,
ze wydarzenia od momentu przelomowego, czyli osierocenia dzieci, potoczyly
sie w sposob pozadany i nie wymagaja juz interwencji. Perswazja wspomnianego
apelu o pomoc zostala znaczaco ograniczona, réwniez na skutek zawarcia w pod-
pisach fotografii komunikatow sugerujacych brak probleméw: , Trwaja przygoto-
wania do rozbudowy strychu. Beda tam pokoje dla dzieci”; ,Dziewczynki ciesza
si¢, ze maja prawdziwy dom. Chetnie pomagaja Ewie w kuchni” [N, 20, 13].
W obu tekstach srodki perswazyjne zostaly podporzadkowane nadrzednemu
celowi publikacji — mobilizacji czytelnikéw badz pouczeniu za pomoca pozytyw-
nego przykladu; podobne rozwiazania zastosowano w drugiej parze publikacji.
Redakcja ,Tiny” opisala historie 65-letniej Jolanty Pawlak jako ostrzezenie,
a zarazem budujaca opowies¢ o determinacji seniorki i bezinteresownej pomocy
zyczliwych ludzi. Na skutek wykorzystania danych osobowych przez oszustéw
kobieta stala sie dluzniczka, ktérg komornik pozbawit oszczednosci i czesci
emerytury. W pomoc dla niej zaangazowali si¢ przypadkowo spotkani ludzie,
pracownica banku, policjantka, nauczycielka akademicka oraz dziennikarze
z telewizyjnego programu Interwencja. W momencie publikacji §ledztwo byto
w toku, ale bohaterka odzyskala juz pieniadze, a fikcyjny dlug zostal umorzony.
Autor nadal reportazowi tytul odpowiedni do celu perswazyjnego: Nie datam za
wygrang, odzyskatam oszczednosci zycia. Wykorzystal réwniez zdjecia z obszernymi
podpisami, w ktérych powtarzaly sie informacje o oszustwie i zwrocie pieniedzy
emerytce, a najwigksza z fotografii prezentowata usmiechniet kobiete z kciukiem
uniesionym w gére, trzymajaca duplikat przelewu bankowego (Fot. 11,s.177).
Te wyeksponowane skladniki publikacji dopelnial nadtytut wskazujacy na jej
prewencyjna funkcje (Jolanta Pawlak [65 1.] przestrzega przed zlodziejami danych
osobowych) oraz ramka, w ktérej prawniczka radzila, jak chroni¢ sie¢ przed wyludze-
niem kredytowym. Jednak dla przekonania czytelniczek o tym, ze trudny problem
moze rozwigza¢ nawet pozornie bezradna kobieta, postuzyla sama opowies¢ — jej
konstrukcja oraz jezyk. W reportazu spojnie polaczono narracje pierwszo- i trze-
cioosobowa, aby ukaza¢ komplikowanie sie¢ sytuacji i budowa¢ napiecie:

Panig Jolante skierowano do PKO BP: ,bo to bank z udziatem skarbu panstwa,
wiec powinni wiedzie¢ cos wiecej”.
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— Tam uslyszalam, ze u nich na moje nazwisko wzigto S tys. zt. Nie splacono ani
jednej raty, wiec zadluzenie rosto.

Widzac przerazenie emerytki, bankowcy poradzili jej, by zglosita na policje kra-
dziez danych osobowych. Jednak funkcjonariusze nie chcieli przyja¢ zawiadomienia
o przestepstwie! [T, 11, 26].

Bcocsorn
REPORTAZ e
Jolanta Pawlak (65 1) przestrzega przez ztodziejami

Nie datam za WY
odzyskatam oszczqnosc

B e e
|| Odkrylam, ze na moje nazwiskoi PESEL
Kkto$ pozyczyt 70 tys. zt. - opowiada Jolanta
Pawlak. - Komornik zablokowat konto,
ale pomogli mi dobrzy, zyczliwi ludzie.

Fotografia 11. Fotografia jako $rodek perswazji w reportazu

Zrédo: ,Tina’”, nr 11, s. 26, fot. MW.

Wazne byly réwniez emocje do$wiadczane i opisywane przez seniorke, towa-
rzyszace kolejnym dzialaniom:

— Zaplakana wysztam na ulice — wspomina pani Jola. — Nigdy nie bytam karana, a tu
takie nieszczescie... Zupelnie nie wiedziatam, co robi¢ w takiej sytuacji... [ ... ]
Gdy go dostatam [wydruk zestawienia pozyczek], przerazitam si¢. Na moje nazwi-
sko kto$ wzial kredyty na ponad 70 tys. zt! Nie wiem, jak to mozliwe [T, 11, 27].

Dynamiczna narracja i zwroty akcji ukazywaty bohaterke jako aktywna
uczestniczke wydarzen, ktéra zdobywata informacje, skladata wnioski, potrafita
nawet zlaja¢ komornika za zajecie jej konta. Taka postawa uwiarygodnita apel do
czytelniczek, by ,walczy¢ o swoje”, zamieszczony w zakorczeniu tekstu.

Moralizatorstwo reportazu znalazlo wyraz w odtwarzanym w nim obra-
zie $wiata. Z jednej strony jest on nieprzyjazny — nieznani sprawcy skrzywdzili
kobiete, bezduszny komornik ,wykonywal polecenia sadu”, mimo niezbitych
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dowodoéw falszerstwa dokumentdw, procedura egzekucji nie zostata natychmiast
wstrzymana. Z drugiej — seniorka czesto spotykata ludzi, ktérzy udzielali jej
dobrych rad, a nawet spontanicznie ofiarowywali pieniadze, by mogta zrobi¢
zakupy. Nawet ,komornikowi zrobilo si¢ zal pani Jolanty” i wykazal si¢ empa-
tig, a pozyczkodawca, ktéry réwniez byt ofiarg tego samego oszustwa, zwré-
cil zabrane kobiecie pienigdze, nie czekajac na wyrok sadu. Szczegoly te moga
utwierdzi¢ czytelnika w przekonaniu, ze prawo i instytucje nie s3 doskonale, ale
na ludzkiej Zyczliwosci mozna polega¢ — ona pomaga zmobilizowac sie do walki
i ostatecznie wygrac.

Pézniejsza o kilka miesiecy publikacja w ,Pani Domu””® ukazala histo-
ri¢ emerytki zdecydowanie odmiennie — byla glosem w obronie kobiety
skrzywdzonej najpierw przez zlodziei, a potem przez obowiazujace prawo. Foto-
grafie kobiety opatrzono alarmujacymi podpisami, podobna wymowe nadano
naglowkowi:

Pani Jolanta przez stres zwigzany ze sprawg bardzo podupadta na zdrowiu. Jest
wykoniczona fizycznie i psychicznie.

Mieszkanie ogrzewa piecami. Wegiel kupowala na kredyt. Dzi$ juz nie moze tego
zrobid.

[nagtéwek] Nie bratam kredytéw, a mam dtugi [PaD, 17, 10].

Z reportazu nie wynika jasno, ze seniorka odzyskata oszczednosci (,[ Komor-
nik] [z]wrécit tylko niecate 2500 zL. [ ... ] Reszty odda¢ nie zamierzal. Zmienit
zdanie, gdy sprawa zostala naglosniona w mediach” [PaD, 17, 11]), ponadto ich
wysokos¢ podana byta tylko w kontekscie zajecia pieniedzy przez komornika,
przez co suma 13 tys. zt stawala sie argumentem w szacowaniu wielkosci nie-
szczgscia, ktére dotknelo emerytke. W zakonczeniu tekstu zacytowano jej stowa
bedace oskarzeniem systemu panstwa:

[ ... ] wcigz jestem ujeta w BIK [Biuro Informacji Kredytowej] jako niesolidna dtuz-
niczka — zali si¢ pani Jola. — I tak bedzie, dop6ki oszustwo nie zostanie udowodnio-
ne i nie bede uniewinniona. Wiem, ze przestuchano juz podejrzanych, ale sprawy
sadowe moga potrwa¢ lata! [ ... ] I dlaczego firmy dajace pozyczki dokladnie nie
sprawdzaly tych Iobuzéw? To nie jest normalne, zeby tak fatwo dalo sie wytudza¢
pieniadze! [PaD, 17, 11].

Szczeg6t o BIK nie byt jedynym, ktéry nie znalazt sie w reportazu opubliko-
wanym w , Tinie” - inne, podane w ,Pani Domu” (na seniorke wzigto m.in. kredyt

7> Reportaz w ,Tinie” ukazat si¢ pod koniec maja 2019 roku, za$ w ,Pani Domu”
- w drugiej polowie sierpnia.
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studencki, pienigdze na wegiel przed zima musiala pozyczy¢ od brata, oszczednosci
zamierzala przeznaczy¢ na odmalowanie mieszkania i oplacenie placu na cmen-
tarzu za rodzicéw), dowodzily, w jak dramatycznej sytuacji znalazla si¢ kobieta.
Podkreglat to réwniez uzyty jezyk, ktérym opisywane byly reakcje bohaterki na
kolejne zdarzenia (,,zamurowalo mnie’, ,prawie zemdlala”, ,,czarno mi sie zrobito
przed oczami”, ,wyszlam zalana lzami’, ,pani Jolanta zatamata si¢”). Analogicz-
nie jak w przypadku tekstu w ,,Naj’, nie rozwijano watku, ktéry nie pasowatby do
ogolnej koncepgji tekstu — pomoc zyczliwych ludzi autor jedynie zasygnalizowal
(,jakas pani doradzita, zebym [ ... ]. Inna [ ... ] pomogta napisa¢ wniosek [ ... ]”),
o wdzigcznosci bohaterki w ogéle nie wspomnial. Zabiegi te spowodowaly, ze obraz
wydarzen i sylwetka pani Jolanty staly si¢ tendencyjne, co sprzyja wywolywaniu
stosownej reakcji czytelnikéw — w tym przypadku oburzenia i wspélczucia.
Analiza poréwnawcza czterech reportazy z dwutygodnikéw poradnikowych
pozwala wnioskowac, ze podstawa zrealizowania intencji perswazyjnej nadawcy
jest odpowiedni dobor faktéw, konstrukcja tekstu, w tym towarzyszace mu ele-
menty wizualne, oraz jezyk relacjonowania zdarzen. W kazdym z tych obszaréw
mozliwe jest manipulowanie reakcjami odbiorcy, ktéry bez pelnej wiedzy o pre-
zentowanej sytuacji ma bardzo ograniczone mozliwosci skutecznej obrony.
Dla ,nowoczesniejszych i potrzebujacych inspiracji” czytelniczek miesigcz-
nikéw lektura czasopisma to nie tylko okazja do aktualizowania poradnikowej
wiedzy, ale takze sposob na relaks oraz przyjemne spedzanie wolnego czasu’.
Proponowane tre$ci musza by¢ zatem uzyteczne, a takze atrakcyjnie rekonstru-
owac¢ obraz rzeczywisto$ci odpowiadajacej marzeniom oraz pragnieniom par.
Redakcje magazyndéw, cho¢ stosuja w tym celu podobne sposoby retorycznego
ksztaltowania przekazu jak dziennikarze dwutygodnikéw, czynia to w rozma-
itym zakresie, a niekiedy siegaja takze po rozwiazania oryginalne, co sprawia, ze
omawiana grupa tytuléw nie jest jednorodna. Tym, co pozostaje wspélne, jest
perspektywa odbiorcy jako aktywnego podmiotu, ktéremu przystuguje swoboda
dokonywania wyboru i wynikajaca stad konieczno$¢ prezentowania réznych
mozliwosci dzialania, rozwigzan probleméw itp. Czytelniczki ,Olivii” czy ,Swiata
Kobiety” nie nalezy stale poucza¢, lecz zacheca¢ do autorefleksji i inspirowac do
zaspokajania potrzeb, zarazem zachowujac wplyw na ich ksztattowanie.

¢ Potwierdzaja to np. opinie czytelniczek prasy kobiecej zebrane w zwigzku
z planowanymi w 2021 r. zmianami w ,Claudii”: , Tytut [, Claudi¢”] oceniano na 9 na
10 z mozliwych punktéw. W ocenie badanych najmocniejsza strona magazynu ma by¢
»przyjemnoé¢ czytania«” (NB, Zmiany w ,Claudii”: nowe rubryki i szata graficzna,
wigksza objetosé, https:/ /www.wirtualnemedia.pl/artykul/claudia-nowe-rubryki-szata-
graficzna-wieksza-objetosc-cena-opinie-redaktor-naczelna [dostep: 1.08.2021]).


https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/claudia-nowe-rubryki-szata-graficzna-wieksza-objetosc-cena-opinie-redaktor-naczelna
https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/claudia-nowe-rubryki-szata-graficzna-wieksza-objetosc-cena-opinie-redaktor-naczelna
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Redakcyjna inspiracja moze mie¢ rézne postaci — od wizualizacji i pla-
stycznego opisu wygladu obiektu, ktéry ma staé sie pozadany, przez oferowanie
wyboru w zalezno$ci od kryteriéw hipotetycznie istotnych dla czytelniczki, po
przyklady zachowan konkretnych os6b. Zawsze jednak polega ona na motywo-
waniu do nasladowania dzialan dzigki kojarzeniu ich z pozytywnymi doznaniami
i przede wszystkim niematerialnymi korzy$ciami, takimi jak dobre samopoczucie,
indywidualny rozwdj czy satysfakcja z dokonanych wyboréw.

Jak ustalono, wszystkie pisma poradnikowe podejmuja podobne tematy, a iloé¢
poswigcanego im miejsca zalezy od objeto$ci numeru. Wigksza liczba kolumn
oznacza réwniez mozliwos$¢ korzystania z subtelniejszej perswazji, wymagajacej
bardziej szczegolowej argumentacji, objasnien lub barwniejszego stylu wypowiedzi.
Pozwala tez na zamieszczanie wigkszych i zwracajacych uwage elementow graficz-
nych, przede wszystkim zdje¢ magazynowych. Odpowiednie zaprojektowanie tresci
oraz formy publikacji moze zacheci¢ czytelniczki do wigkszego zaangazowania nie
tylko intelektualnego, a tym samym skuteczniej je przekonac.

Podobnie jak w dwutygodnikach, najwiekszymi dzialami miesigcznikéw sa
kulinaria i zdrowie, ale moda i uroda zajmuja niewiele mniej miejsca i odgrywaja
szczegllng role — teksty, a przede wszystkim bardzo atrakcyjne fotografie dzia-
laja na emocje oraz wyobraznig, zachecajac do ,zanurzenia si¢” w intrygujacym
$wiecie piekna, zmyslowosci, wrazen. Zdjecia strojow i zblizenia detali skupiaja
uwagg, a ich rozplanowanie na stronie wymaga od odbiorcy uwaznego $ledzenia
wzrokiem rozpoznawanych ksztaltow, odcieni koloréw czy faktur materiatéw
(np. SK, 9, 18-19; O, 12, 48). Mozliwos¢ ich poréwnywania rozbudza wrazliwos¢
estetyczng czytelniczek.

W otwierajacych dzial modowy galeriach nacisk ktadzie si¢ na wywolywanie
poruszenia za po$rednictwem obrazdw, ale tez charakterystycznej leksyki: klasa,
wdzigk, szykowny, spektakularny, zjawiskowy, szlachetny, wysmakowany, eksklu-
zywny, wytworny, zadziorny, de luxe, z pazurem. Walor bycia modnym i eleganc-
kim jest w przypadku prezentowanych strojéw istotniejszy niz ukrywanie niedo-
skonalosci kobiecego wygladu, co wida¢ gléwnie na tamach ,,Claudii”. W innych
tytultach jest on czesto laczony z praktycznoscia, gléwnie w rekomendacjach oraz
tych materiatach, w ktérych podpowiada si¢ czytelniczkom, jak wykorzysta¢é
aktualne trendy z korzyscia dla siebie:

Koszula w delikatne galazki stanowi wymarzong partnerke dla garnituru, ktéry
tylko z nazwy jest meski. Kolor i fason sg jak najbardziej kobiece. Jest subtelnie,
elegancko i seksownie [C, 4, 31].

Cieniowana sukienka w wersji maksi nawiazuje do wcigz modnego stylu boho.
Idealna nie tylko dla nastolatek. Lekko rozkloszowany fason doskonale zatuszuje
mankamenty figury, a §ciggane troczki w talii podkresla j3 [PD, S, 12].
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O przyjemnosci czytania o modzie i urodzie decyduja odwolania do zmy-
stowosci oraz stylistyka swobodnej pogawedki oparta na pytaniach z odpowie-
dziami, bezpo$rednich zwrotach, okazywaniu emocji i empatii przez autora. Jesli
w tekscie zawarta bedzie réwniez porada, moze zostaé zinterpretowana jako tak-
towna wskazéwka, pozbawiona kategorycznosci:

Najlatwiej zakrecisz je [romantyczne fale] na grubej lokéwce (to przy okazji naj-
prostszy trik na dodanie wlosom objetosci). Teraz tylko przeczesz je palcami, ale
uwaga: najlepiej zwilzonymi sprayem z sola morska, ktéra podkresli zmierzwienie
fryzury. A co powiesz na kolor? Rudo$¢ triumfalnie wraca do lask. Jak zapewniajq
stylisci, nie ma kobiety, ktéra zle wygladalaby w ktéryms z jej cieplych odcieni
[C, S, 68].

Redaktorki miesiecznikéw wyrazniej ukierunkowanych na praktyczne dora-
dzanie, jak ,Kobieta i Zycie”, ,Poradnik Domowy”, cze$ciowo réwniez ,Swiat
Kobiety”, uswiadamiaja czytelniczkom, ze dbalo$¢ o elegancje i atrakcyjny
wyglad ma $cisly zwiazek z dobrym samopoczuciem kobiety i jej pozytywnym
oddzialywaniem na otoczenie. Z tego powodu réwnie wazna zaleta jak dopa-
sowanie do figury czy typu urody jest stosownos$¢ wybranej garderoby, fryzury
czy makijazu (np. PD, 3, 24-25; KiZ, 8,20-21). W ,Dobrych Radach” uzywa
si¢ nawet argumentacji negatywnej, expressis verbis wskazujac np., co spetnia lub
nie wymagania dress code’u w pracy (DR, 9, 20-23).

W dziatach modowym i urodowym bardzo wazna jest obecno$¢ metek reko-
mendacyjnych, ktére informuyjg, gdzie (sklep, producent) i za jaka cene dostepny
jest prezentowany produkt. Perswazyjno$¢ takich komunikatéw zyskuje na sile,
gdy pojawiaja sie one w artykulach ze zdjeciem znanej osoby, najczesciej wykona-
nym w zwyklych okoliczno$ciach (np. na ulicy), i szczegélowym opisem elemen-
tow jej stroju, w ktérym zwraca si¢ uwage na zgodnos$¢ z wymaganiami aktualnej
mody, dopasowanie i oryginalno$¢ (np. PD, 4, 20). Ten sposéb inspirowania
czytelniczek umozliwia redakcjom harmonijne faczenie wymagan komercyj-
nosci przekazu i atrakcyjnosci lektury, pozwalajacej kobiecie poczud si¢ niemal
jak ogladana gwiazda. Wizualno-leksykalna argumentacja sugeruje bowiem, ze
efekt zalezy wylacznie od zaopatrzenia si¢ w odpowiednie produkty, a pozornos¢
takiego zwiazku moze pozostaé niezauwazona:

Lekka bluzka z delikatnym rozcieciem pod szyja jest uniwersalna. Ale absolutnie nie
nudna, jedli zestawisz ja z hitem ostatnich miesiecy — mocnym, soczystym kolorem.
Wzorujac si¢ na Katarzynie Zak, odwaz si¢ na fuksje — w towarzystwie tego odcienia
rézu biel wyglada $wiezo i nowoczesnie. Pod kolor spédnicy dobierz szpilki, by
optycznie wydtuzy¢ nogi. Oprawki uwiericza wyrazisty zestaw [SK, 6, 24].
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W ,,Claudii” podobna role odgrywala rubryka Gwiazda telegram — kwestio-
nariuszowa odmiana sylwetki, w ktérej pojawialy sie ilustracje oraz odpowie-
dzi na pytania m.in. o ukochang cze$¢ garderoby, ulubione buty czy perfumy
(np. C, 5,24, Fot. 12).
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Fotografia 12. Sylwetka kwestionariusz
Zrédto: ,Claudia’, nr 5, s. 24, fot. MW.

Autonomiczne i nieautonomiczne rekomendacje produktow, liczne réwniez
w pozostalych dziatach pism, w miesigcznikach odgrywaja bardziej zlozona role
niz w ,Pani Domu” czy ,Przyjacidlce”. Stuza nie tylko zachecaniu do zakupoéw,
ale tez kreowaniu wizji pozytywnej przyszlosci, atmosfery przyjemnosci, ktéra
powinna udzieli¢ si¢ czytelniczce. Z tego powodu czesto zawieraja bardziej roz-
budowane opisy zalet towaréw lub wprowadzaja eksponujacy je kontekst:

Ryz, cukier kokosowy, maka z ciecierzycy, mango — to nie przepis na pyszny deser, tyl-
ko sktadniki naturalnych pilingéw do ciala i twarzy inspirowanych ajurweda. Odzyw-
cze skladniki ,$pig” i czekaja na to, aby je aktywowac¢ przez dodanie odrobiny wody.
Piling w proszku do ciata (1) i twarzy (2) / CHIC CHIQ ok. 45 i 35 zt (chicchig.
com) [KiZ, 9, 26].

Kiedy otaczamy sie tadnymi dodatkami, nawet w pochmurny dzien robi si¢ jakos
przyjemniej... A czasem wystarczy naprawde drobiazg, np. kubek w pieknym pa-
stelowym rézu czy urocza ramka ze zdjeciem bliskiej osoby. Warto umila¢ sobie
kazda chwile. Homla, kubek, 4,99 zt; ramka, 24,99 z1 [O, S, 106].



Przekaz. Retoryczne modelowanie zawartosci czasopism poradnikowych 183

Relacje miedzy wizualno$cia i tekstowoscia przekazu w mniejszym stopniu
wplywaja na retorycznos¢ publikacji w kolejnych dziatach miesi¢cznikéw. Podob-
nie jak w dwutygodnikach, dominacja stowa powoduje ukierunkowanie perswazji
na obszar logosu i koncentrowanie si¢ autoréw na informowaniu, objasnianiu,
instruowaniu. Dluzsze wypowiedzi pozwalaja im na wieksza szczegdtowos¢, co
jest widoczne nawet w miniporadach”. Teksty staja si¢ wyrazniej polifunkcjo-
nalne — zawieraja odwolania do faktéw oraz oceny, aby jednoczeénie doradza¢,
przekonywa¢, uczy¢, budzi¢ zainteresowanie, ksztaltowaé postawy, utrwala¢
warto$ci, emocjonowac¢ czytelniczki.

W celach perswazyjnych dziennikarze magazynow zazwyczaj siggaja po
argument z autorytetu, powolujac si¢ na badania naukowe i cytujac specjalistow
lub zaznaczajac fakt konsultacji z nimi podczas pracy nad tekstem. Wazny jest
takze udzial ekspertéw w tworzeniu zawarto$ci numeru, najczesciej w postaci
odpowiedzi na nadestane do redakcji pytania lub wywiadu (np. SK, 2, 54-55).
Chociaz formy te dopuszczaja pewna swobode w ksztaltowaniu wypowiedzi,
w badanych przykladach dominowata oficjalnos$¢, bezosobowos¢, precyzja
wyslowienia i specjalistyczna leksyka, ktére kontrastowaly z potocznoscia stylu
pytan. Jednak z punktu widzenia odbiorcéw walorem takich publikacji powinno
by¢ szczegdtowe i przystepne objasnienie zlozonych zagadnien, pozwalajace na
uporzadkowanie pozyskiwanej wiedzy:

Jakie sa metody leczenia endometriozy?

Chirurgiczne i farmakologiczne. Dobér terapii zalezy od stopnia zaawansowania
endometriozy (wyrézniamy IV stopnie) i tego, czy pacjentka chce wkrétce mie¢
dzieci, czy nie. Gdy chora skarzy sie na silne dolegliwosci bélowe w podbrzuszu, a nie
zalezy jej (przynajmniej przez 5-10 lat) na zajéciu w ciaze, w pierwszej kolejnosci
stosowane jest leczenie farmakologiczne. Podawane tabletki hormonalne wptywaja
na poziom progesteronu i estrogenu (najczesciej sa to tabletki antykoncepcyjne).
Leki hamuja przyrastanie endometrium. Natomiast jesli problemem jest nieptod-
no$¢ wywolana przez endometrioze, to najskuteczniejsza jest operacja, majaca na
celu usunigcie zrostow czy torbieli, ktére moga utrudniaé zajécie w ciaze [O, 5, 73].

Zawierzajac autorytetowi opartemu na wiedzy, czytelniczka moze by¢ prze-
konana, ze przygotowuje on ja do radzenia sobie w sytuacjach, w ktorych te wie-
dze mozna bedzie wykorzystaé w praktyce, przy podejmowaniu decyzji, udziela-
niu pomocy itp. Tak rozumiana inspiracja nie ogranicza jej autonomicznosci. Jesli
jednak w roli autorytetu wystepuje sama autorka tekstu lub inna pracowniczka

77 Por. zawarto$¢ Praktycznego poradnika dla nowoczesnej pani domu w ,Swiecie
Kobiety”, bedacego odpowiednikiem Gieldy pomystéw ,Naj” czy Gieldy dobrych rad
w ,Dobrych Radach”
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redakcji — tak jak ma to miejsce w przypadku wybornikéw, testéw czy rubryki
Sprawdzitam dla Was — uwaga kierowana jest na cudze do$wiadczenie konkretnej
sytuacji. Wybér dokonany i uzasadniony przez inng osobe moze powstrzyma¢
czytelniczke od samodzielnej weryfikacji przedstawionych opinii. Jednak ana-
liza stosowanej w takich przypadkach argumentacji wskazuje, ze dziennikarskie
werdykty tylko formalnie s3 rozstrzygajace. Istotne cechy produktu czy metody
postepowania ocenia si¢ bowiem bardzo podobnie, cho¢ z uzyciem odmiennej
leksyki, albo opisuje w sposéb uniemozliwiajacy poréwnanie, co moze sprawi¢,
ze ,zdanie si¢ na cudzy sad” nie pozwoli odpowiedzie¢ na pytanie: co wybraé?

[szminka 1] Pierwsze wrazenie: jest jak farbka akwarelowa, ale dobrze napigmento-
wana — wystarczy jedno pociagniecie, by nada¢ ustom wyrazisty kolor. Natychmiast
zastyga i nie czud jej na wargach;

[szminka 2] Pierwsze wrazenie: ma rzadka konsystencje, jednak juz cienka warstwa
wystarczy, by nada¢ ustom intensywny kolor. Szybko zastyga. Nie klei si¢ [C, 4, 66].

[grill stolowy 1] Pokrywe mozna rozlozy¢ na plasko, co zwigksza powierzchnie grillowa-
nia. Urzadzenie ma regulacje temperatury. Tace do grillowania mozna my¢ w zmywarce;
[grill stolowy 2] Mozna w nim grillowa¢ owoce, warzywa, a takze opieka¢ kanapki.
Bardzo poreczny, niewielki, ma nienagrzewajaca sie raczke. Zmiesci si¢ w kazdej
kuchni [PD, 2, 89].

Oba typy argumentacji — odwolujaca sie do specjalistycznej wiedzy i do prak-
tycznego do$wiadczenia — odgrywaja wazna role w procesie rekonstrukcji wizji
$wiata i czlowieka dokonywanej w pismach poradnikowych. Jej podstawa jest
zalozenie, ze kobieta radzi sobie z trudno$ciami codziennego zycia, korzystajac
ze wsparcia. W praktyce redakcyjnej oznacza to m.in. proponowanie rozwigzan
wymagajacych od niej zastosowania profesjonalnych (rynkowych) lub amatorskich
(,domowych”, niekomercyjnych) srodkéw lub metod dziatania w odniesieniu do
dbania o urodg, zdrowie, a takze zajmowania si¢ gospodarstwem domowym. Czy-
telniczki dwutygodnikéw zachecane sa przede wszystkim do zaradnosci ,na wlasna
reke” i robienia uzytku z tego, co znane i sprawdzone, za$§ magazyny zachowuja
wzgledna réwnowage wobec obu podejs¢, cho¢ mozna dostrzec takze pewne pre-
ferencje — w ,Claudii” dla remediéw specjalistycznych, a w ,Kobiecie i Zyciu” czy
yPoradniku Domowym” dla sposobéw domowych. Niezaleznie od tej orientacji,
samodzielne dzialanie jest standardowo zalecane czytelniczkom w poczatkowej
fazie pojawienia si¢ problemu, gdy czas i wysilek nie maja szczegdlnego znaczenia
lub gdy proponowanemu rozwiazaniu mozna nada¢ dodatkowe walory, jak eko-
logiczno$¢, niska cena itp. Gdy potencjalne komplikacje, szczegélnie zdrowotne,
moga stac sie powazne, dziennikarze namawiaja do skorzystania z profesjonalne;
pomocy (np. KiZ, 4,22-23; PD, 3,49; C, 12,96-97).
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Stosunek redakcji miesiecznikéw do profesjonalnych i amatorskich metod
radzenia sobie z codziennymi sytuacjami oraz ich stosowania przez kobiety
ilustruje seria czterech publikacji w ,Dobrych Radach” (numery 1, S, 7, 9)
poswieconych wybranym zabiegom kosmetyczno-urodowym. Kazda z nich,
oprécz wprowadzenia w temat (nagtéwek, lid), obejmowala trzy wypowiedzi
(dwoch czytelniczek i ekspertki; w jednym tekscie dwéch dziennikarek i eks-
pertki) oraz materialy uzupelniajace zwiazane z tematem. Celem bylo rozstrzy-
gniecie dylematéw — czy manikiur hybrydowy, depilacje i farbowanie wlosow
wykonywa¢é w warunkach domowych czy w gabinecie / salonie oraz czy warto
przyjmowac zastrzyki z botoksu. Zestawienia opinii kobiet, ktore zetknely sie
z tymi problemami zawieraly argumentacje za i przeciw, za$ glos specjalistki miat
- jak mozna sadzi¢ — poméc czytelniczkom w wyrobieniu sobie opinii. Analiza
publikacji wykazala jednak ich stronniczos$¢ — fachowcy chwalili ustugi komer-
cyjne, akcentujac ich profesjonalizm, gwarancje bezpieczenstwa, jakos¢ produk-
tow oraz lepsze i trwalsze efekty. Ponadto w towarzyszacych tekstach u$wiada-
miano czytelniczkom, ze samodzielne usuwanie lakieru hybrydowego moze by¢
trudne i powaznie uszkodzi¢ plytki paznokei, domowa depilacja czesto wywoluje
problemy skorne, a podczas samodzielnej koloryzacji wloséw latwo popelni¢
bedy. Tylko w rekomendacjach podpowiadano wybér odpowiednich produktow
kosmetycznych do zastosowania w warunkach domowych, a w krétkim tekscie
poradnikowym instruowano, jak wykona¢ zabieg. W dwuglosie kobiet réwniez
zaznaczyla sig przewaga argumentacji za korzystaniem z rynkowej oferty (lep-
sze, zgodne z oczekiwaniami i dlugo utrzymujace jako$¢ rezultaty, dodatkowe
korzysci), a zwolenniczki samodzielnego dbania o wyglad wymienialy tylko jeden
obiektywny powdd — oszczedno$¢ czasu i wysitku organizacyjnego, pozostale
zaé mialy charakter wzgledny (zle doswiadczenia, nizsze koszty, indywidualne
umiejetnosci), co ujawnialy wypowiedzi klientek gabinetow:

Mam niedrogiego fryzjera, wiec taka usluga nie rujnuje mojej kieszeni. A po pro-
tesjonalnym zabiegu wlosy maja ladniejszy, chlodny odcien, nigdy nie udalo mi sie
uzyska¢ takiego w domu. Czasami tez decyduje sie na jasniejsze refleksy, ktorych
nie odwazylabym sie zrobi¢ sama [PD, 9, 30].

Problem: wsparcie profesjonalistow czy samodzielna aktywno$¢ ukazywany
jest czytelniczkom jako ambiwalentny. Dziennikarze bardzo czesto w jednym tek-
$cie informujg o istnieniu réznych rozwiazan i to ilo$¢ poswigconego im miejsca,
a nie uzyte $rodki perswazyjne sugeruje, ktore z nich jest preferowane (np.: PD,
6,26-29; O, S, 68-69; KiZ, 11, 80-81; C, S, 67). Dominuje charakterystyka
pozytywna, jednak na podstawie wyliczonych zalet trudno jest niekiedy stwier-
dzi¢, co w danym przypadku bedzie bardziej korzystne. Jesli wskazéwka nie jest
jednoznaczna, odbiorca komunikatu musi odwota¢ sie do ogélnych kryteriow,
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ktorymi kieruje sie najczesciej, dokonujac wyboréw, jak dostepno$¢ produktu /
ustugi, cena, stopien zaufania do najnowszych i tradycyjnych metod. Profil czy-
telniczek miesigcznikéw wskazuje, ze bylyby one sklonne docenia¢ nowoczesne
osiagniecia w dziedzinie kosmetyki i zdrowia.

Stosowanie przez redakcje strategii doceniania rozmaitych srodkéw
zaradczych jest przejawem redukowania perswazyjnego dyktatu. Mozna to
dostrzec nawet w publikacjach, ktérych koncepcja zaklada arbitralno$¢ sadéw,
jak artykuly typu ,prawdy i mity o...”. Strukturalnie przejrzyste, wielowatkowe,
powinny oferowa¢ bezdyskusyjne rozstrzygniecia. W magazynach sa zazwy-
czaj profilowane w sposéb bardziej wywazony, z komentarzami o charakterze
bardziej opisowym niz oceniajacym, a nawet z zaznaczeniem, ze odpowiedz
na postawione pytanie nie zawsze jest oczywista (zarazem prawda i mit).
W obszernym tekscie jest miejsce na wiele szczegdtow, wérod ktorych poja-
wiajg sie takze zaznajamiajace kobiety z mozliwo$ciami dzialania na wypadek
ktopotéw, najczeéciej zdrowotnych. Porady np.: ,Pieczenie [po ukaszeniu
owada] ztagodzi oklad z pasty solnej [ ... ], potarcie skdry przekrojona cebulg
lub roztarta w dfoniach natka pietruszki. Jesli miejsce po ugryzieniu jest zaczer-
wienione i mocno piecze, mozesz uzy¢ zelu Dapis lub zazy¢ lek homeopatyczny
Apis mellfica. Gdy na skérze pojawi si¢ pokrzywka, przydadza sie Urtica urens
lub Rhus toxicodendron” [SK, 9, 65], maja inspirowad, nie za$ ogranicza¢
samodzielno$¢ czytelniczki.

Poréwnanie sposobéw przekonywania wykorzystywanych w materiatach na
temat kuracji ,domowych” lub zabiegéw przeprowadzanych w gabinetach spe-
cjalistow wykazuje istotne podobienstwa i drobne réznice. To réwniez dowodzi,
ze oba podej$cia maja zblizone znaczenie dla odtwarzanego na tamach pism
obrazu $wiata.

Autorzy tekstéw zakladajg, ze ,domowe sposoby” dbania o wyglad i kon-
dycje ciala obejmuja uzycie srodkédw naturalnych, jak ziola, rosliny i mineraly,
ale tez produktéw dostepnych w drogeriach lub aptekach, szczegdlnie jesli
zawierajg takie sktadniki. Przypisana im pozytywna warto$¢ jest utrwalona
— nie wymaga zadnych uzasadnien. Aby jednak zacheci¢ kobiety do ich sto-
sowania, podkresla si¢ sprawdzona od dawna skuteczno$¢, fatwos¢ przygotowa-
nia i uzycia, bezpieczne dzialanie, to, Ze sa bardzo dobrymi i tariszymi odpo-
wiednikami preparatéw uzywanych przez specjalistéw (np. O, 4, 78; PD, 4,
32). Pytania i watpliwosci kobiet uprzedza sig, redagujac rozbudowane opisy
wlasciwosci informujace o mechanizmie dzialania, przeznaczeniu, warunkach
skutecznosci czy przeciwwskazaniach. W ,,Poradniku Domowym” w 2019 roku
wykorzystano ten sposob, aby w calostronicowych artykulach zaprezentowa¢
zalety i korzysci m.in. kurkumy, octu jabtkowego, jarzebiny, pokrzywy. Niekiedy
autorzy odwoluja sie takze do wyobrazni i empatii czytelniczek, gdy zapewniaja,
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ze juz samo przygotowywanie ,naturalnych” specyfikéw kosmetycznych, a potem
ich stosowanie moze by¢ czasem relaksu, odprezenia psychicznego i zmystowej
przyjemnosci. Wyjatkowo za$ korzystaja z autorytetu znanych oséb lub akcen-

tuja obawy:

Okazuje sie, ze kobiety slawne i bogate réwniez wierza w moc naturalnych sposo-
béw [dbania o urode; O, 1,40].

Czy wiesz, ze Polska jest w czoléwcee krajéw europejskich, w ktérych spozywa sie
najwieksze ilosci antybiotykéw? I to nie dlatego, ze jeste$émy tacy chorowici. Po
prostu chetnie korzystamy z tego typu lekow, prosimy o nie lekarzy, a ci czesto
poddaja sie naszym naciskom. Tymczasem antybiotyki, cho¢ skuteczne, oslabiaja
nasz uklad odpornosciowy. Lepiej wiec nie stosowa¢ ich pochopnie i zazywaé wy-
tacznie w sytuacji, gdy lekarz uzna to za konieczno$é. A w razie przeziebienia lepiej
siegnac po jeden ze spozywczych $rodkéw o dziataniu przeciwbakteryjnym. Oto te
o udowodnionej skutecznosci [dalej w tekscie opisy wlasciwosci miodu, czosnku,
chrzanu, imbiru i kurkumy; PD, 1, 49].

Rynkowa oferta profesjonalnych zabiegéw waloryzowana jest podobnie jak
metody amatorskie — jako skuteczne i bezpieczne. Dziennikarze uznaja jednak za
stosowne uzasadnienie korzystania z nich i konsekwentnie odwotuja sie¢ w tym
celu do kobiecego pragnienia zachowania mlodego wygladu’. Zaréwno medy-
cyna estetyczna, jak i kosmetyka prezentowane sg jako dziedziny stworzone po
to, aby op6znia¢ proces starzenia sig, a co najmniej stwarzaé pozory trwatoéci
urody. Uporzadkowane opisy objasniajace, na czym polega zabieg, jak prze-
biega, kiedy wida¢ efekty i jak dlugo si¢ utrzymuja, sa uzupelniane informacja
o orientacyjnych kosztach. Wazna role w budowaniu poczucia bezpieczenistwa
potencjalnej klientki gabinetow odgrywa tez glos specjalistow, ktorzy zapew-
niaja o gwarancji procedur, do$§wiadczeniu, a przede wszystkim o bezbolesnosci
zabiegu”. Ta ostatnia cecha wydaje sie by¢ w przekonaniu autoréw publikacji
kluczowa dla kobiet rozwazajacych skorzystanie z ustugi®, o czym $wiadczy
dopelnianie informacji o mozliwych niekomfortowych doznaniach eufemizu-
jacym kontekstem:

* W ,,Olivii” stata rubryka opisujaca najnowsze zabiegi medycyny estetycznej nosi
nazwe ,Zatrzyma¢ mtodo$c”.

7 W ,,Claudii” stala rubryka opisujaca najnowsze zabiegi medycyny estetycznej
i kosmetyczne nowoéci nosi nazwe ,Spytaj eksperta”.

% W ,Swiecie Kobiety” pytanie o odczuwanie bolu jest jednym z elementéw sche-
matu, wedlug ktérego opisuje si¢ specjalistyczne zabiegi urodowe.



188 Pisma poradnikowe dla kobiet na polskim rynku prasowym...

Zeby zabieg byl bezbolesny, na poczatku smaruje sie skére kremem znieczulajacym,
a w niektérych wypadkach mozna réwniez podac znieczulenie stomatologiczne
[C, 12, 76].

Zwykle panie nie okreslaja zabiegéw jako bolesne [SK, 3, 32].

[depilacja mechaniczna] Jest doé¢é nieprzyjemna — zwlaszcza dla 0s6b o wrazliwej
skorze i niskim progu odpornosci na bél [PD, 10, 32].

Nie lubie zastrzykéw, wigc troche batam sie tego zabiegu. Okazalo sie, ze niepo-
trzebnie. Igta byla cieniutka, a uklucie — ledwo odczuwalne [PD, 3, 34].

Urzadzenia do depilacji majq system chlodzenia, by zmniejszy¢ bol. Natomiast
twarz przed laserem jest znieczulana kremem Emla. Mozesz czu¢ uklucia, to zalezy
od indywidualnej wrazliwosci na bél [SK, 2, 34].

Zabieg mozna nazwacé bezbolesnym, jedynie podczas masazu prézniowego mozesz
odczuwaé dyskomfort — tym wigkszy, im wigksze sa ztogi ttuszczowe [O, 6, 51].

Daje spektakularne efekty [zabieg Utims], cho¢, méwiac oglednie, jest odczuwalny.
Ale jak mawiaja nasze klientki, boli, to znaczy, ze dziala! [C, 4, 74].

W badanym materiale znalazly sie takze przyklady perswazji emocjonalnej,
za pomoca ktdrej zapewniano czytelniczki, ze korzystanie z zabiegéw i kosmety-
kéw pomaga odzyskaé pewnosé siebie (O, 12, 52), a nawet poczué sie jak cele-
brytka (C, 9, 56). W ,Swiecie Kobiety” przywolano réwniez argument majacy
dowodzi¢ jakosci oferowanej metody upiekszania: ,[nagtéwek] Makijaz perma-
nentny z naturalnym efektem [lid] Nikt sie nie zorientuje, ze nasze idealne brwi
i usta oraz kreska na powiece to zastuga barwnika do$wiadczonej linergistki”
(SK, 3, 32). Jest on wyjatkowy, gdyz posrednio zaswiadcza o prymacie ,natural-
nego” wygladu, ale zarazem pozostaje zgodny z propagowanym przez redakcje
wszystkich miesiecznikéw przekonaniem, ze najwazniejszy jest rezultat; sposob
jego uzyskania — metodami ,domowymi” czy z pomoca profesjonalistow — ma
mniejsze znaczenie.

W rekonstruowanej na famach czasopism wizji §wiata istotna role odgry-
waja teksty przyblizajace rozne aspekty psychicznego dobrostanu kobiety — od
przyjmowania komplementéw po proponowane wzorce stylu zycia. Chociaz za
wspolne dla wszystkich redakcji miesiecznikéw mozna uzna¢ przeswiadczenie
kierowane do czytelniczki ,Swiata Kobiety”: ,Zastugujesz na szczgscie i dobre
samopoczucie — zrob wszystko, co mozesz, zeby do tego dojs¢” (SK, 3,90), to
analiza publikacji pozwala wyrdzni¢ odmiennosci w sposobach realizowania celu
perswazyjnego, ktory jest wen wpisany. Na tej podstawie mozna orientacyjnie
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wskaza¢ tytuly, w ktérych inspirujacy wptyw odnosi si¢ w wigkszym stopniu do
wyobrazni i myslenia abstrakcyjnego odbiorcéw (,Claudia’, ,Swiat Kobiety”)
albo do praktycznych reakeji w typowych, codziennych sytuacjach (,Kobieta
i Zycie”, ,Dobre Rady”, ,Poradnik Domowy”). Pismem réwnowazacym obie
perspektywy jest ,Olivia”.

W pierwszej grupie magazynéw w 2019 roku pojawily sie takie tematy, jak
zasady slow life i slow fashion, pozytywne mys¢lenie, zmiany czyniace Zycie bar-
dziej satysfakcjonujacym, bycie milg dla siebie, toksyczne dzialanie komplekséw,
znaczenie przyjazni i szczg$cia w zyciu, cierpliwos¢ i wybaczanie, zas w drugiej
zainteresowanie czytelniczek kierowano ku sposobom rozmawiania z bliskimi
o trudnych problemach, kobiecej nadwrazliwo$ci, korzy$ciom z posiadania
domowego zwierzecia, typom toksycznych matek, docenianiu siebie, wybaczaniu
zdrady czy madrym sposobom wyrazania gniewu®'. Niezmiennie obecnym skfad-
nikiem tekstow byty wskazéwki, jak postepowac w réznych sytuacjach, jednak
nie zawsze pojawialy si¢ one w pierwszorzednej roli — w ,Claudii” czy w ,Swiecie
Kobiety” celem autoréw byto przede wszystkim poglebione objasnienie tematu,
ukazanie jego réznych kontekstoéw, danie wyobrazenia o problemie w wymiarze
psychologicznym. Autorzy ,Dobrych Rad” i ,Poradnika Domowego” po krot-
kim wprowadzeniu koncentrowali si¢ na formulowaniu precyzyjnych zalecen.
Réznice wynikaly z ilosci miejsca, jakie w omawianych czasopismach przeznacza
sie dla dzialu ,psychologia’, i skutkowaly inng warto$cia tresciowa oraz perswa-
zyjna. W publikacjach w pierwszej z wymienionych grup czesto powolywano
sie na specjalistow, ksiazki czy wyniki badan naukowych, korzystano z rozbudo-
wanych przyktadéw. Teksty powstawaly takze jako dziennikarskie opracowania
wybranej popularyzatorskiej pozycji z rynku wydawniczego (np. SK, 5, 116-117;
C, 6,138-139; DR, 5, 70-71; O, 3, 42-45). Takie zabiegi podnosza wiarygod-
no$¢ i merytoryczng warto$¢ materiatu dziennikarskiego, a takze sktaniaja czytel-
niczki do autorefleksji, gdyz wymagaja samodzielnego odniesienia teoretycznej
koncepcji do zyciowej praktyki. Dziennikarze reprezentujacy bardziej pragma-
tyczne podej$cie zwracali wigksza uwage na szczegély i wdrazanie konkretnych
zachowan, upraszczajac postrzeganie samego problemu:

Przestan si¢ zamartwia¢ i zacznij zy¢ — radzi Dale Carnegie
Przejmujemy sie mnostwem rzeczy: ze jest korek, ze panuje odra: ze dziecko si¢
spozni do szkoly. Myélimy, Ze mamy tyle na glowie, bo... tak przyzwyczaity$my

81 Nalezy doda¢, ze w prasie poradnikowej pojawiaja sie réwniez tematy cyklicz-
nie powtarzalne, jak dotrzymywanie noworocznych postanowien (C, 1, 69), skuteczne
wypoczywanie podczas urlopu (PD, 6, 82-83), kondycja psychiczna w okresie przed-
$wiatecznym (DR, 12, 76).
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sie my$le¢. Dale Carnegie, autor bestsellera ,Jak przesta¢ sie martwi¢ i zaczaé zy¢,
udowadnia, ze zamartwianie si¢ to naldg jak palenie papieroséw... truje, odbiera
sily. Gdy sie go pozbedziesz, zyskasz mndstwo energii na to, co daje rados¢. Na
przyszlo$¢, zanim zaczniesz si¢ przejmowad, przypomnij sobie stowa dalajlamy:
»Jedli problem jest do rozwigzania i mozesz co$ zrobi¢, nie martw sie. Jesli nic nie
mozesz zrobi¢, martwienie si¢ nie pomoze” [C, 3, 75].

Porzu¢ toksyczne mysli

Badania pokazuja, ze skupianie sie na negatywnych doswiadczeniach poglebia
tylko problem. Moze prowadzi¢ do toksycznego leku, ktéry paralizuje kazde dzia-
tanie w obawie przed porazka. Dlatego zamiast méwic sobie, ze co$ poszlo Zle, ze
z czyms$ sobie nie poradzitas, zmien postrzeganie danej sytuacji. Powiedz, ze data$
z siebie wszystko w trudnych okoliczno$ciach, starata$ sie z calych sit. Nie krytykuj
sie, dostrzegaj swoj trud. Nastepnym razem, gdy twoéj mozg przypomni sobie to
zdarzenie, od razu pojawi si¢ tez wspomnienie twego zaangazowania i sily, jaka
w sobie masz. Zyskasz odwage, by zmienia¢ swoja rzeczywisto$¢. Oczekiwanie na
to, ze los nam si¢ odmieni, bywa skazane na porazke. Bo trzeba zycie bra¢ w swoje
rece i zmienia¢ wedlug marzen [DR, 1, 72].

W obu wyréznionych grupach pism (z przewaga widoczna w ,Claudii”
i ,Swiecie Kobiety”) teksty dotyczace zycia wewnetrznego, emocj, relacji mie-
dzyludzkich itp. wyrdzniaja sie réznorodnoscia strukturalng. Najczedciej powie-
lany schemat obejmuje ogélne wprowadzenie w temat i korpus podzielony na
kilka czesci, z ktorych kazda zlozona jest z opisu hipotetycznej sytuacji dopelnio-
nego jej objasnieniem z psychologicznego punktu widzenia (np. C, 8, 124-127;
O, 4, 64-67). Kryterium kompozycyjnym moze by¢ takze wyliczenie i opisy
typéw obiektoéw (np. rozméwcéw, przyjaciotek, szkodliwych zachowan, stylow
yszczesliwego zycia”). Komentarze specjalistéw albo stanowig skladniki korpusu,
albo sa wyodrebniane w postaci towarzyszacych mu ramek. W roli publikacji
lub jako jej sktadowe pojawiaja sie takze testy autodiagnostyczne®’, wywiady,
wypowiedzi zwyktych ludzi z duzym doswiadczeniem praktycznym lub znanych
o0sob ujawniajacych swoje sposoby na trudne sytuacje, graficznie wyodrebniane
yzlote rady”, listy miniporad, krétkie teksty na tematy pokrewne. Wyjatkowy
w badanym zbiorze byl tekst w ,Kobiecie i Zyciu” zlozony z cytatéw znanych
kobiet goszczacych na tamach miesiecznika we wezesniejszych numerach, ktére
zdaniem redakcji sformulowaly szczegélnie madre refleksje (KiZ, 3, 68-69).

Zréznicowane formy tekstow nie tylko zwigkszaja atrakcyjnosé przekazu, ale
takze ulatwiaja zapamigtywanie ptynacego z niego przestania, przede wszystkim
za sprawq jedno-, dwuzdaniowych wyimkéw i graficznych wyréznikéw tredci.

2 'W numerze 7. ,Dobrych Rad” zamieszczono psychotest dla pary (s. 74).
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Jednak pod wzgledem perswazyjnym najwazniejsza jest stylistyka, ktéra zarébwno
angazuje w lekture, jak i pomaga odwraca¢ uwage czytelniczki od sformutowan,
ktore mozna by uznac za ogélniki, a nawet pustostowie bez znaczenia mobili-
zujacego do dzialania. W dluzszym wywodzie obecnos¢ rozkaznikéw oraz bez-
posrednich zwrotéw do odbiorcy, czyli typowych aktywatoréw, staje si¢ mniej
widoczna, a tym samym stabnie wrazenie dyrektywnosci stylu wypowiedzi. Jej
miejsce zajmuje empatyczno$¢ budowana poprzez dialogowanie z czytelniczka
i odtwarzanie jej domniemanych stanéw emocjonalnych oraz napigcia sytuacyj-
nego z uzyciem form czasownikéw w 2. osobie liczby pojedynczej*:

Szef znowu kazal zrobi¢ cos na wezoraj? Maz poprosil, abys zaprowadzita samochéd
do mechanika, cérka ma nadzieje, ze wreszcie spedzicie troche czasu ze soba, a ty
zastanawiasz sig, jak polaczy¢ ich oczekiwania z wizyta u lekarza, na ktérg czekasz
od miesigcy, zakupami i cho¢by oémiogodzinnym snem? Jak przerwac to bledne
koto? [PD, 3, 82].

Dtuga kolejka do przymierzalni? A jeszcze dluzsza do kasy? No tego trzeba sie
spodziewaé. Myglisz: Kupie, przymierze w domu... Tak tylko pozornie zaoszcze-
dzisz czas. Takie zakupy to troche randka w ciemno. Moze si¢ okazaé, ze wszystko
musisz odda¢ do sklepu [O, 8, 55].

Pojawiajace si¢ pytania nie sluza w takim przypadku otwieraniu miejsca
na odpowiedz zawierajaca merytoryczna wiedze, lecz angazowaniu odbiorcy
w opisywane zdarzenia, a takze wywolywaniu poczucia zrozumienia, ktére uta-
twia skuteczng perswazje.

Gotowo$¢ autoréw do emocjonalnego i mentalnego wspoétodczuwania z czy-
telnikami ujawniaja nawet §rédtytuly — drobny, ale wazny ze wzgledu na przyswa-
jalno$¢ tresci skladnik duzych, segmentowanych tekstow. We wszystkich bada-
nych magazynach ich forma jest wyraznie zréznicowana — pojawiaja si¢ zaréwno
pojedyncze wyrazy, jak i oznajmienia, rozbudowane zdania pojedyncze i zlo-
zone, pytania, pseudocytaty®, wypowiedzi rozpoczynajace si¢ wielokropkiem
wskazujacym na zwiazek z nagtéwkiem tekstu. Wiecej niz w dwutygodnikach

O empatii w komunikowaniu zob. np.: M. Falkowska, Czy kobiety sq ,bardziej
empatyczne”? W poszukiwaniu wyznacznikéw empatii w jezyku, [w:] Style komunikacyjne,
red. A. Knapik, A. Misior-Mroczkowska, P. Chruszczewski, W. Chlopicki, Wydawnictwo
Tertium, Krakéw 2017 (,,Jezyk a komunikacja”, t. 39), s. 121-131; M. Falkowska, ,Wiem,
co czujesz”. O dyskursywnych sygnatach empatii, [w:] Tyle sig we mnie stéw zebrato... Szkice
0 jezyku i tekstach, red. nauk. B. Pedzich, M. Wanot-Mistura, D. Zdunkiewicz-Jedynak,
Dom Wydawniczy ,Elipsa”, Warszawa 2018, s. 175-188.

% M. Grzelka, A. Kula, Przytoczenie w przekazie medialnym, Wydawnictwo Rys,
Poznan 2012, s. 256-257.
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jest wyrazen nominalnych oraz zdan oznajmujacych z czasownikiem w 2. oso-
bie liczby pojedynczej. W konstruowaniu $rédtytuléw wyrdznia sie redakeja
,Kobiety i Zycia”, ktéra tworzy ich sekwencje oparte najcze$ciej na podobien-
stwie budowy gramatycznej lub zwigzkach logicznych:

[nagtéwek] Dlaczego warto méwi¢ komplementy [$rodtytuly] Bo to pomaga bu-
dowac relacje; Bo tak mozemy okaza¢ uczucia; Bo to wzmacnia samoocene; Bo
to jest... mile; Bo to najlepiej innych motywuje [KiZ, 8, 80].

[nagtéwek] Nie daj si¢ innym, gdy narzucaja ci swoje zdanie [$rodtytuly] Przyja-
ciotka chce dominowaé; Maz obraza sie na ciebie i zlosci; Kolezanka wszystko wie
lepiej; TeSciowa manipuluje uczuciami; Szwagierka wy$miewa i ironizuje; Mama
poucza, poprawia, strofuje [KiZ, 7, 80-81].

Wiele $rédtytuléw sygnalizuje, ze piszacy dobrze rozumie, z jakim klopotem
borykaja sie kobiety i ze zalezy mu, aby skorzystaly z podpowiadanych przez
niego rozwiazan. Jakkolwiek formy rozkaznikowe kojarzg si¢ z ograniczaniem
autonomii, to redakcje nie rezygnuja z nich, tytulujac kolejne fragmenty tekstow.
Takie komunikaty najczesciej kierowane s do czytelniczek ,Swiata Kobiety”.

Psychologiczna perspektywa widzenia §wiata w czasopismach poradni-
kowych sprzyja budowaniu jego pozytywnego obrazu — punktem wyjscia jest
wprawdzie stwierdzenie istnienia jakiego$ problemu, ale autorzy publikacji
konsekwentnie zapewniaja czytelniczki, Ze zmiana na lepsze jest mozliwa i nie
nastrecza wigkszych trudnosci. Zachecajac do niej, deklaruja, ze ich pomoc
pozwoli postawi¢ wlasciwa diagnoze, a potem rozwijaé potencjat, by kobieta
stopniowo osiggnela optymalny dla siebie dobrostan. Inspiracja do dzialania sa
nie tylko wskazéwki postepowania oraz oceny formulowane przez specjalistow,
ale takze postaci-wzorce (zwykle kobiety i celebrytki), ktére prezentowane s3
w wybranych sylwetkach i wywiadach®. Redakcje miesiecznikéw wykorzystuja
jednak te mozliwo$¢ w ograniczonym stopniu — portrety pozostaja tylko szkicami
przypominajacymi te publikowane np. w ,Pani Domu” czy ,Tinie”, za$ obszerne
rozmowy niejednokrotnie skupiaja si¢ wokot biografii i ciekawostek, realizujac
jako nadrzedna funkcje rozrywkowa.

Podobnie jak w dwutygodnikach, magazynowe sylwetki*® konstruowane
s3 na podstawie faktografii dotyczacej aktywnosci kobiety (rzadziej kobiet lub
par), ktéra dziala z innymi, realizuje marzenia lub przeorientowala swoje zycie,

% W jednym z analizowanych numeréw ,Poradnika Domowego” w stalym miejscu
wywiadu zostala zamieszczona sylwetka Kingi Rusin (PD, 3, 8-10). Nie mozna wyklu-
czy¢, ze zmiana nastapita na skutek braku autoryzacji rozmowy.

8 W ,Poradniku Domowym” i, Olivii” s3 oznaczane jako reportaze.
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pokonujac bariery i zyskujac cenne do$wiadczenia. Narracja stanowi tlo dla
wspomnien bohaterki, relacjonujacej przezycia i ujawniajacej emocje. Przeszlos¢
czesto kontrastuje z terazniejszo$cia — w toku opowiesci uswiadamia sie czytel-
niczkom, ile satysfakcji moze przynie$¢ ,wzigcie losu we wiasne rece”, niepod-
dawanie sig, znalezienie pasji, ktora dzieli si¢ z innymi ludZmi. W stowach kobiet
brzmi entuzjazm i pewno$¢ co do stusznosci podjetych decyzji:

— Jeszcze nie bylam gotowa do traktowania pasji jak profesji — opowiada [Magda-
lena Wasiczek]. Po prostu kochalam fotografowaé. Ten czas spedzony sam na sam
z przyroda byl dla mnie bardzo wazny. To byl tylko mdj czas na zabawe, tadowanie
akumulatoréw oraz pewnego rodzaju medytacje, rozmowe ze soba. [ ... ] Mozna
to $mialo nazwad zespoleniem z natura. Zawsze potrafifa dostrzec piekno ukry-
te w nawet bardzo niepozornej roélinie, ktorej ludzie nie zauwazali i zadeptywali
w pedzie dnia codziennego. [ ... ] - Z czasem zrozumiatam, ze naprawde moge zy¢
z tego, co kocham — opowiada. Kilka lat temu, z dusza na ramieniu odwazylam sie
przyja¢ propozycje i poprowadzi¢ warsztaty fotograficzne. Miala to by¢ jednora-
zowa przygoda, ale trwa do dzis.

Na jej stronie www.magdawasiczek.pl na liste uczestniczek warsztatéw wpisuja
sie wszyscy ci, ktorzy marza, by chwyta¢ w kadr nature, cho¢ w czesci tak pieknie
jak ona. A Magda jezdzi po calej Polsce i opowiada o technice, estetyce, obrébce.
I dalej wygrywa prestizowe konkursy [O, §, 35].

Autorzy sylwetek wzmacniaja pozytywny wizerunek swoimi opiniami, co
podkresla wartosci promowane w tym typie tekstow: samodzielno$¢, odwage,
ambicje, zaangazowanie, dazenie do szczgscia, gotowo$¢ do podejmowania
wyzwan, wiare w sukces. Praca dla dobra innych, cho¢ nadal wazna, ukazy-
wana jest jako efekt procesu samorealizacji (np. SK, 2, 70-71); jej rola jako zrédta
osobistej satysfakeji jest mniej eksponowana niz w dwutygodnikach.

Historie o szczg$liwych ludziach lub opowiesci z happy endem sg obok tra-
dycyjnych artykuléw poradnikowych najbardziej sprofilowanymi pod wzgledem
funkcjonalnym publikacjami w pismach poradnikowych. Stuzac mobilizowaniu
kobiet do dzialania zgodnie z ich checiami i potrzebami, zachowuja atrakcyjna
dla czytelnikéw forme — przejrzysta budowe, chronologiczny, ale niepozbawiony
momentow napiecia uklad zdarzen, gawedziarski styl. Ich bohaterki moga budzi¢
podziw i sympatie, a jednowymiarowo$¢ postaci jest pod wzgledem perswazyj-
nym zaletg, gdyz taka konstrukcja ulatwia odbiorcy skupienie si¢ na kluczowym
przestaniu tekstu i odczytaniu przemawiajacych za nim argumentéw. W badanym
materiale tym, co aktywizowalo kobiety, byla albo trudna zyciowa sytuacja, albo
niezrealizowane lub nie w pelni u§wiadomione pragnienie dzialania. Te moty-
wacje czytelniczki moga bez trudu zrozumie(, szczegélnie gdy jest ona koja-
rzona w tekécie z uczuciem (np. zaczelam odczuwac ogromng tesknote, wspomina
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ze smutkiem, skakaly ze szczgscia), co ulatwia wywolanie reakcji empatyczne;.
Podobnie kreacja $wiata bohaterek — dziecinstwo, czasy szkolne, praca, przy-
jaznie, zwiazki rodzinne i malzenskie, przeprowadzki, tworza typowy schemat
biograficzny, bez ktérego optymistyczny wydzwiek kobiecej historii moglby
zabrzmie¢ falszywie. Zyciowy sukces osadzony w znajomych realiach dziala na
wyobraznig, a dla ,nowoczeéniejszej i potrzebujacej inspiracji” czytelniczki pro-
sta, motywowana faktami i poruszajaca emocjonalnie opowie$¢ moze stac si¢
symbolem rzeczywisto$ci, ktorej zmiane najlepiej rozpoczac¢ od siebie.

Jak wspomniano, magazynowe rozmowy ze znanymi kobietami nie zawsze
wykraczaja poza granice lekkiej rozrywki, dzielenie si¢ wspomnieniami z zycia
prywatnego i szablonowe pytania®’. Jednak dazenie do zaoferowania czytelniczce
lektury ciekawej i sklaniajacej do zastanowienia nad tym, jak moze wyglada¢
zycie aktywnej i spelnionej kobiety, wida¢ w wywiadach ukierunkowanych
na wybrane problemy, przede wszystkim na tamach ,Poradnika Domowego”.
Rozmoéwcezynie dzielg sie swoimi przemysleniami, bywaja prowokowane przez
dziennikarki, odpowiadaja na wyrazane przez nie watpliwosci, a relacja: pyta-
jacy — odpowiadajacy buduje parenetyczng perspektywe interpretacji rozmowy.

Wiekszo$¢ kobiet udzielajacych wywiadu do pism poradnikowych to panie
w $rednim i dojrzalym wieku, majace za soba rézne do$wiadczenia. Powtarzajace
sie pytania na ten temat u§wiadamiaja czytelniczkom, co ma najwiekszy wplyw
na uksztaltowanie si¢ drogi zyciowej, gdzie moze tkwi¢ zrédlo sity lub stabosci:
rodzinny dom oraz wiezy z rodzicami i dziadkami, relacje we wlasnej rodzinie,
zyciowe przewarto$ciowania, dom jako przestrzen aktywnosci i odpoczynku,
madroé¢ wieku dojrzatego. W odpowiedziach czgsto formulowane s osobiste
refleksje, ktore w szerszym kontekscie brzmig jak pouczenia lub ostrzezenia:

[pyt.] I wiesz, jak by¢ szczeéliwa? [odp.] Jestesmy pelne lekéw. Boimy sie, ze straci-
my milo$¢, pozycje, ze kto§ nam co zabierze. Ja [Roma Gasiorowska] nauczytam
sie zy¢ ,tuiteraz”. Ciesze sie z chwili, ktdra trwa. Nie mysle o tym, co bedzie, ani
co bylo. Najwazniejsze jest zy¢ tak, by odnalez¢ w sobie cisze i wewnetrzng sile.
Dla mnie szcze$ciem jest spokoj. Nie mam oczekiwan, wiec nie dotykaja mnie
rozczarowania. Jest we mnie zgoda na to, co przynosi zycie [O, 8, 16].

W wywiadach nie brakuje réwniez ,ztotych mysli” i rad (np. ,Wszystko, co
na zewnatrz wciaz si¢ zmienia, ale jesli w glebi serca panuje harmonia i spokoj,
mozna przetrwa¢ kazda zawieruche” [DR, 5, 12]; ,Dom musi by¢ przede wszyst-
kim dobrze zorganizowany” [PD, 11, 7] ), a nawet banaléw, zawierajacych jednak
odniesienia do warto$ci bliskich kobietom. W poréwnaniu do sylwetek czesciej

¥ Rozmowy o funkcji gléwnie rozrywkowej najczesciej publikuje , Kobieta i Zycie”.
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wskazuje sie na takie, ktore realizuja sie w pelni w obecnosci drugiego czlowieka,
jak mito$¢, rodzina, odpowiedzialno$é, praca.

Charakter interakcji nadaja pytania dziennikarki i jej aktywne stuchanie,
tj. reagowanie na biezaco na to, co méwi rozmoéwczyni. One takze decyduja o tym,
czy znajdzie si¢ miejsce dla poglebionych rozwazan — w badanych wywiadach
sprzyjaly temu pro$by o wytlumaczenie lub uzasadnienie kwestii pozornie oczy-
wistych (np. O, 10, 14), wyrazanie niedowierzania (np. SK, 7,9) czy prowokujace
sugestie lub twierdzenia (np. DR, 7, 12). Kobiety zazwyczaj reaguja stosownie,
rozbudowujac odpowiedz, w ktdrej mozna znalez¢ m.in. drobiazgowe opisy miejsc
i zdarzen waznych dla uksztaltowania charakteru oraz zyciowych zasad rozmow-
czyni. Czgsto ich dopelnieniem s3 informacje, w jaki spos6b wspomnienia oraz
wpojone w dziecinstwie reguly sa przekazywane dalej — w procesie wychowywania
dzieci lub w dzialaniach dla dobra innych. Dazenie do powiazania osobistych
wyznan i aksjologizacji przekazu jest strategia perswazyjna, ktéra moze sprzyjac
utrwalaniu przekonania, ze zaprezentowana postawa jest warta nasladowania.
Zainteresowanie czytelnikoéw zyciem prywatnym znanych oséb zostaje wyko-
rzystane jako pretekst do ukazania §wiata oferujacego wiele mozliwosci osiagnie-
cia stanu wewnetrznej harmonii, utozsamianego z poczuciem szczeécia i dojrzalej
samoswiadomosci. Dla zachecenia czytelniczek, by podazaty podobna droga, pyta
si¢ w wywiadach o radzenie sobie ze zwyklymi problemami, np. bycia matka i zona
(np. SK, §,8-11; O, 2, 12-15), powody wainych zyciowych decyzji, towarzyszace
im emocje i rozterki. To sposob oddzialywania na wole oraz uczucia, pozwalajacy
odwréci¢ uwage od biograficznej faktografii, ktéra mogtaby nadmiernie wyeks-
ponowa¢ nieporéwnywalno$¢ $wiata celebrytéw i zwyklych ludzi.

Rozmowy o tym, co jest w Zyciu wazne to takze manifestacje przekonania,
ze osobiste doswiadczenie buduje wartos$¢ cztowieka i pozwala lepiej rozumieé
zachodzace zmiany:

Jeste$my razem [Magda Steczkowska i Piotr Krélik], bo czasami naprawde cigz-
ko pracowali$émy nad naszym zwiazkiem, ktory dla nas oznacza nie tylko rados¢
z malych i duzych rzeczy, ale tez wspdlne cierpienie i podnoszenie sie z upadkéw
czy trudnych sytuacji Zyciowych. Po tym wszystkim wiemy, ze w kazdej sytuacji
mozemy wzajemnie na siebie liczy¢ [PD, 1, 19].

Kiedy twoja droga zawodowa jest wypelniona pasja, to jeste$ gotowa spedzac
w pracy kazdy dzie. Ale nawet w takiej sytuacji warto szuka¢ rownowagi miedzy
zyciem prywatnym i sfera zawodowa. Dzi$ bardziej $wiadomie ustawiam te propor-
cje, by nie zatraca¢ sie w kolejnych projektach jak kiedy$. To nadal jest dla mnie
wyzwanie, bo propozycje zawodowe, ktére dzi$ dostaje, sa efektem dlugoletniej
pracy nad warsztatem aktorskim. Mam wrazenie, ze przyszedl czas na jej owoce,
rado$¢ i satysfakcje. To przyjemny moment [PD, 2, 18].
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Czytelniczki miesiecznikéw, gtéwnie dzigki sylwetkom i wywiadom, upew-
niaja si¢, ze zadowolenie kobiety z wlasnego zycia nie jest uwarunkowane tym, co
dobrego moze ona zrobi¢ dla otoczenia — to powinien by¢ dopiero efekt madrej
pracy nad soba i osiagniecia stanu samoakceptacji. W stuzacej temu celowi reto-
ryce dyrektywnos¢ stylu, pouczenia i racjonalno$¢ argumentacji czesto zastepo-
wane s3 empatig, zachetami i emocjonalnoscia odpowiednia dla bardziej part-
nerskiego modelu komunikacji.

»Magazyny daja duze mozliwo$ci dopasowania kontentu do tematu kampa-
nii. Badania prowadzone przez wydawnictwa pokazuja, ze czytelniczki bardzo
doceniajq doradztwo zaréwno zwiazane z kosmetykami i dbalo$cia o urode oraz
zdrowie, jak i moda i stylem. Tematyka artykuléw i fotoreportazy zwiazanych
z tym moze stanowi¢ doskonale kontekstowe uzupelnienie lub rozszerzenie
kampanii. Magazyny niezmiennie pozytywnie wplywaja na budowe wizerunku
brandéw wérdd swoich czytelniczek” — stowa Justyny Dzuli-Wiéniewskiej, media
managera w Panmedia Western®, dobrze okre$laja potencjat prasy dla kobiet,
w tym pism poradnikowych, w odniesieniu do dzialalnos$ci wytwoércéw débr
i ustug. Ich zawartos¢ sprzyja zaréwno aktywnosci PR-owej, jak i marketingowe;.
Jednak spojrzenie z drugiej strony — z punktu widzenia dziennikarzy lub anali-
tykow rynku mediéw — sklania do postawienia pytania o skutki bliskich relacji
miedzy redakcjami a podmiotami reprezentujacymi szeroko rozumiana sfere
biznesu. Jerzy Oledzki, specjalista w zakresie komunikowania spotecznego i PR,
w mieszaniu tekstéw dziennikarskich z kryptoreklamowymi, ktére dezorientuja
i wprowadzaja w blad odbiorcéw, upatruje jednej z gtéwnych przyczyn gwattow-
nego obnizania si¢ wiarygodnosci mediow. Dostrzega réwniez intensywny rozwoj
brand journalismu i dziennikarstwa PR-owo-marketingowego, w ktorych warsz-
tat i umiejetnodci dziennikarsko-redakcyjne sa wykorzystywane dla nadrzednych
celéw promowania marki czy produktu oraz dla zysku finansowego®. O ile jednak
rezultaty takich dziatan s3 zdaniem badacza dopuszczalne i spolecznie uzyteczne

% M. Banach, Cala prasa jest kobieca, ,Media i Marketing Polska” 2012, kwiecien,
dodatek specjalny, ,Target kobieta 20127, s. 51, https://pic.media.com.pl/pic/SKLEP/
Do_pobrania/Target kobieta 2012.pdf [dostep: 1.08.2021].

% J. Oledzki, O paradygmacie pijarowego dziennikarstwa. Natywne dziennikarstwo?,
[w:] Nauki o mediach i komunikacji spotecznej. Krystalizacja dyscypliny w Polsce. Tradycje,
nurty, problemy, rezultaty, red. nauk. A. Adamski, S. Gawronski, M. Szewczyk, Oficyna
Wydawnicza ASPRA-JR, Wyzsza Szkola Informatyki i Zarzadzania, Warszawa—Rzeszéw
2017, 5. 57-58.
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w mediach branzowych i nalezacych do korporacji biznesowych, to nie powinno
by¢ dla nich miejsca wéréd materialéw przygotowywanych przez dziennikarzy
niewspolpracujacych i nieoplacanych przez reklamodawcéw™. Spelnienie tego
wymagania jest wspolcze$nie bardzo trudne, gdyz — jak zauwaza Stawomir Gaw-
roniski — dzialania PR-owe moga obejmowac réwniez marketing tresci, oparty na
strategiach komunikacyjnych adresowanych do precyzyjnie okreslonych i rozpo-
znanych klientéw, wobec ktorych prowadzi si¢ merytoryczng komunikacje i dys-
trybucje wiedzy®'. Wyraznie sprofilowane czasopismo, nawet wielotematyczne,
oferujac obiektywny kontekst, wokdt ktérego gromadzi sie tre$ci promocyijne,
staje si¢ wyjatkowo dogodng platforma ich dystrybucji.

Retoryczne spojrzenie na przekaz poradnikowy potwierdza, ze silna komer-
cjalizacja tego segmentu prasy przesuwa go w strone wydawnictw typu custom
publishing, jednego z narzedzi marketingu tresci. Dla reklamodawcéw in gremio
wazna jest mozliwo$¢ skutecznego zacierania réznic miedzy przekazami pelnia-
cymi nadrzednie zadania wizerunkowe, promocyjne i sprzedazowe a tradycyj-
nie dziennikarskimi. Osiagniecie takiego efektu utatwia zachowywanie pozoréw
bezstronnosci i rzetelnoéci oraz przestrzeganie zasad warsztatu dziennikarskiego
w przygotowywanych materiatach, polaczone z czytelng dla odbiorcéw intencja
poradnicza”. Eamy omawianego segmentu pism staja si¢ zatem $rodowiskiem
naturalnie sprzyjajacym synergii komercji i dziennikarstwa. Rowniez tradycja
i spetryfikowany z biegiem lat zestaw ,,kobiecych” tematéw wciaz pozostaja zywe
iuzyteczne, ale wykorzystywane s3 w nowy sposob, niekiedy graniczacy z manipu-
lacja odbiorcami. Szczegélnie wymownym przykladem takich dziatan s3 oméwione
w tym rozdziale zabiegi dissimulatio artis — nawet jezeli dziennikarze nie s3 ich
tworcami, to przyczyniaja si¢ do ich efektéw, a redakcja odpowiada za stworzenie
warunkow do ich zaistnienia. Ponownie zatem nalezy podkresli¢ wage wiarygodno-
$ci nadawcy i zaufania, jakie Zywi do jego przekazu odbiorca. Ich skuteczne wykre-
owanie moze przesloni¢ nawet komercyjny wymiar publikacji, sprawi¢, ze czytel-
niczka nie zwrdci uwagi np. na metki rekomendacyjne obecne w galerii modowej,
lecz skupi na pozytywnym wrazeniu wywolanym zaangazowaniem autora tekstu
ypomagajacego” jej znalez¢ odpowiednia kreacje na wieczdr sylwestrowy.

Analiza tematyki oraz ksztaltu elokucyjnego wypowiedzi w publikacjach na
tamach badanych pism wskazuje na istotna réznice miedzy funkeja zawartosci

% Tamze, s. 64-68.

°1 S. Gawroniski, Custom publishing — wspdlczesna odpowiedZ na Smierc prasy i upa-
dek reklamy, [w:] Nauki o mediach i komunikacji spotecznej ..., s. 353-354.

> Na obecno$¢ wysokojako$ciowego poradnictwa i jego roli dla wiarygodno-
$ci content marketingu zwracala uwage Anna Iller, content brand manager w Alle-
gro (zob. M. Baran, Content marketing cz. 3. Dystrybucja tresci, http:/ /www.proto.pl/
aktualnosci/content-marketing-cz3 [dostep: 1.08.2021]).
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dwutygodnikéw i miesiecznikdw. Pierwsze stawiaja swoje czytelniczki przede
wszystkim wobec réznego rodzaju zobowiazan, za$ drugie — skladajg im rozma-
ite propozycje. ,Przyjaciolka” czy ,Tina” oferuja obraz $wiata takiego, jakim on
jest i w ktérym kobiety powinny sie odnalez¢, a dopiero w dalszej kolejnosci
moga dopasowywac realia wlasnego zycia do owego wyobrazenia, wykorzystu-
jac do tego wskazéwki redakcji. Swiadczy o tym retoryczny model periodyku,
przewidujacy koncentracje uwagi odbiorczyn na aktualnej sytuacji (np. orga-
nizacja $wiat, urlopu) i praktycznych aktywnosciach zwigzanych z przygoto-
wywaniem positkow, dbatoscia o zdrowie i miejsce statego przebywania. Takze
troska o problemy finansowo-prawne silnie wiaze je z ,tu i teraz”. Ogdlny obraz
zawartosci dwutygodnikéw ujawnia réwniez, ze nawet po dokonaniu ewentual-
nych zmian czytelniczka i jej zycie nadal beda miesci¢ sie we wzorcu egzystenciji
yostroznie zaradnej” kobiety — drobne nowosci, nieco lepsza organizacja zajeé,
a nawet wiecej czasu po$wieconego wlasnym potrzebom z pewnoscia nie wywo-
faja rewolucji w znanym jej $wiecie.

Lektura ,Claudii” czy ,Olivii” proponuje natomiast czytelniczkom wizje
innej rzeczywisto$ci, ,lepszych wersji” samych siebie, w atrakcyjniejszym oto-
czeniu. Juz cze$¢ autoprezentacyjna numerdw pism pozwala na nawigzanie oso-
bistej relacji z nadawca, przemawiajacym glosem redaktorki naczelnej w artykule
wstepnym. Duzy i oddziatujacy na wrazliwos¢ estetyczna dzial modowy, a dalej
réwniez urodowy sklaniaja do wejscia w $wiat wyobrazen. Wywiady i sylwetki,
takze problematyka psychologiczna zawieszaja myslenie o codziennych sprawach
lub osadzaja je w nowych kontekstach, dzieki ktérym zyskuja one walor niezwy-
ktosci. Chociaz magazyny nie rezygnuja z mobilizowania kobiet do dzialania,
nakfanianie facza z relaksowaniem, uprzyjemnianiem zwyklego zycia i w ten spo-
sob odwracaja uwage od tego, co jest i kieruja na to, co pozadane i co powinno
zaistnie¢, nawet jesli bedzie to mozliwe tylko w kobiecej wyobrazni®.

Pisma poradnikowe maja zatem potencjal czynnika istotnie wptywajacego
na codzienne praktyki wspoélczesnych kobiet. Moga takze oddzialywa¢ na ich
postawy, co zostanie oméwione w nastepnym rozdziale.

 Autorki publikacji Twoje idealne Ja? Analiza oktadek tygodnika ,Wysokie Obca-
sy” odwoluja sie do konstatacji Ellen McCracken zawartych w jej krytycznej analizie
prasy kobiecej pt. Decoding women’s magazines. From ,, Mademoiselle” to ,Ms.” (London
1993): ,Same czytelniczki chetnie angazuja sie w te »zabawe« (tj. w konstruowanie
wyidealizowanych obrazéw siebie samej i swojego $wiata), poniewaz daje im ona przy-
jemno$¢, wynikajaca z laczenia fantazji z ich codzienng rzeczywistoécig” — E. Zierkie-
wicz, A. bysak, K. Jasielec, Twoje idealne Ja? Analiza okladek tygodnika ,Wysokie Obcasy”,
[w:] Kobiety i mgzczyzni (z) kolorowych czasopism, red. A. Lysak, E. Zierkiewicz, Zeszyt
K61 Naukowych nr 6, Wroclaw 2010, s. 142.
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W badaniu pi$miennictwa poradnikowego, takze w jego prasowej postaci,
perspektywa odbiorcy jest kluczowa. To ze wzgledu na niego akt porady jest
projektowany, przybiera posta¢ wyposazong w okreslone atrybuty, a potem
moze by¢ oceniany jako fortunny lub nie ze wzgledu na zmiane, ktéra zaszla
(lub nie) w aktywnosci odbiorcy. Intencja poradnicza wydaje sie wtérna wobec
potrzeb tego, do kogo jest kierowana, stanowi bowiem reakcje na zaistnienie
lub domniemanie zaistnienia trudno$ci. Jednak wspodlczesna retoryka sytuuje
pojecie odbiorcy w kregu funkeji aktu retorycznego i sklania do pytania, czyijak
»pozyskuje” on lub ,wytwarza” sobie odpowiednich odbiorcéw’. Dzialajacego
i obiekt jego zabiegéw wiaze bardziej zlozona relacja niz tylko incydentalny, sytu-
acyjny kontrakt otwierajacy pole dzialania retoryce pobudzajacej (agitacyjnej).
Opis sposobéw budowania takiej wiezi opartej na propagowanych wzorcach
zachowan i ich interpretacjach wpisanych w publikacje, mogacych skutkowa¢
dlugotrwalym, nawykowym obcowaniem z przekazem, jakim jest pismo porad-
nikowe, stanowi zasadniczg tre$¢ niniejszego rozdzialu.

Wspolczesne polskie modele ,kobiety z pisma poradnikowego” maja cha-
rakter kulturowy, wywodzg si¢ bowiem z taméw prasy przeznaczonej dla pan,

' Zob. C.M. Ornatowski, Analiza retoryczna. Podstawy i pedagogika, http://www.
retoryka.pl/index.php?site=hsite&id=41 [dostep: 8.01.2022]. Autor w tym kontekscie
przywoluje pojecie ,interpelacji” Louisa Althussera, ktére Szymon Wrébel objasnia
nastepujaco: , [ ... ] w akcie interpelacji potencjalne podmioty sa rekrutowane, tj. za-
praszane do identyfikacji z pewng ideologia/dyskursem, pewnym sposobem moéwie-
nia i myslenia, z pewnym zbiorem zachowan werbalnych i pozawerbalnych. To dzieki
procesowi identyfikacji wlasnie nadawane s3 nam okre$lone tozsamosci [ ... ]. Udana
interpelacja to taka interpelacja, ktéra zmusza podmiot do decyzji identyfikacyjnej,
a zatem interpelacja, ktéra wymusza na podmiocie rodzaj zakochania si¢ w obiekcie
ideologicznym, ktéry ma staé si¢ wspolnym obiektem satysfakcji lub — jak by zapewne
powiedzial Slavoj Zizek — wspdlnym obiektem rozkoszy” (S. Wrébel, Efekt interpelacji,
,Teksty Drugie” 2012, nr 3, 5. 24).


http://www.retoryka.pl/index.php?site=hsite&id=41
http://www.retoryka.pl/index.php?site=hsite&id=41
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w ktérej ,dobre rady” niemal od poczatku stanowily nieodzowny sktadnik
zawartosci’. W najwcze$niejszym okresie tworzone przez mezczyzn, w kolej-
nych dziesigcioleciach XIX wieku ewoluujace w szczeg6lnych warunkach walki
o zachowanie polskosci w strukturach panstw zaborczych i modernizacje spo-
leczenistwa, w nastepnym stuleciu wlaczane w procesy jego odbudowy i przebu-
dowy — pisma kobiece zawsze stanowily no$nik wyobrazer na temat kobiecoéci,
a takze zwiazanych z nimi oczekiwan i przekonan dominujacych w spoleczen-
stwie®. Ta perspektywa nadal pozostaje aktualna®, mimo ze nie brakuje préb jej
dekonstruowania i krytycznego oceniania®. W raporcie Centrum Praw Kobiet

* Zob. K. Wodniak, O czym nie przeczytamy w prasie kobiecej i z czego to wynika?
Krétki przeglad tematow ,zakazanych” i ,niewygodnych”, [w:] Nie po mysli wladzy. Stu-
dia nad cenzurq i zakresem wolnosci stowa na ziemiach polskich od wieku XIX do czaséw
wspélczesnych, red. D. Degen, M. Zynda, Wydawnictwo Naukowe Uniwersytetu Mikolaja
Kopernika, Toru 2012, s. 70-75.

* Z nowszych opracowan pos$wieconych historii prasy dla paii warto wymienic:
M. Glos, K. Matuszko, Prasa w rekach kobiet — dzialalnos¢ pierwszych polskich redaktorek.
Rekonesans badawczy, [w:] W kregu prasy dawnej i wspdlczesnej. Wybrane problemy (1),
red. J. Kowal, M. Patro-Kucab, P. Podolska, Wydawnictwo Uniwersytetu Rzeszowskiego,
Rzeszéw 2021, s. 116-140. O formacyjnej funkeji dawnej prasy pisano m.in. w: R. Ko-
towski, Rola tygodnika ,Bluszcz” w ksztattowaniu spolecznych i politycznych postaw kobiet
w latach 1921-1939, ,Rocznik Historii Prasy Polskiej” 2020, t. 23, z. 3(59), s. 41-56;
M. Dajnowicz, U. Sokolowska, Sama, ale czy samotna? — obraz niezameznych kobiet u schytku
Polskiej Rzeczypospolitej Ludowej w swietle , Kobiety i Zycia”, ,Czasopismo Naukowe In-
stytutu Studiéw Kobiecych” 2021, nr 10, s. 195-212; J. Zajko-Czochanska, Matka, zona,
kobieta aktywna zawodowo — obraz Polek okresu PRL na przykladzie analizy , Przyjaciotki”
(1970-1989), [w:] Kobiecos¢ na przestrzeni wiekow, t. 2, red. E. Starzyriska-Kosciuszko,
W. Markowski, Uniwersytet Warminsko-Mazurski w Olsztynie, Olsztyn 2018, s. 17-24.

4 Swiadczg o tym liczne publikacje na temat obrazu / wizerunku kobiety na fa-
mach wybranych tytuléw prasowych, np. P.M. Wisniewska, Wizerunek kobiety w me-
diach. Analiza poréwnawcza tematyki poswigconej kobietom w prasie polskiej i niemieckiej
u schylku pierwszej dekady XXI wieku, Wydawnictwo Naukowe Silva Rerum, Poznarn
2014; M. Ciurkowska, Obraz kobiety polskiej na przykladzie miesigcznika ,,Cosmopolitan”,
»Ateneum. Przeglad familiologiczny” 2014, R. 2, nr 1, 5. 71-102; M. Flont, I. Kozera,
Tekstowy obraz kobiety w prasie mlodziezowej i alternatywnej, [w:] Obrazy kobiecosci,
red. M. Jablonski, W. Pilch, M. Hohenauer, B. Koperski, J. Fall, Wydawnictwo Fall,
Krakow 2014, s. 169-183; K. Lisowska, Obraz kobiety w tabloidach ,Super Express”
i ,Fakt” — stereotypy, jezyk i zdjecia, ,Oblicza Komunikacji” 2011, nr 4: Tabloidy. Jezyk,
wartosci, obraz $wiata, s. 263-271.

5 Zob. np.: M. Lizurej, Prasa klamie czy wychowuje? Fenomen prasy kobiecej,
(w:] Edukacyjne konteksty kultury popularnej, red. W. Jakubowski, E. Zierkiewicz, Oficyna
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z 2020 roku podkresla sie np., ze ewolucja obowiazujacego w Polsce modelu
rodziny napotyka trudne do usuniecia przeszkody:

Mimo iz na popularnosci zyskuje egalitarny model rodziny, to jednoczeénie bada-
nia pokazuja, ze polskie spoleczenstwo nadal w znacznej mierze cechuje sie dosé
tradycyjnym podej$ciem do kwestii kobieco$ci i meskosci oraz posiadania dzieci,
a podzial r6l ze wzgledu na ple¢ oraz stereotypy sa mocno zakorzenione w $wia-
domosci Polakéw. Wskazane przemiany oraz wybor bardziej egalitarnych rol
rodzinnych jest domena pewnych grup spolecznych - kobiet mlodych, dobrze
wyksztalconych, o wyzszym statusie spolecznym, mieszkajacych w duzych mia-
stach. Duza cze$¢ spoleczenistwa bedaca poza nurtem owych przemian pozostaje
pod wplywem bardziej tradycyjnych wzoréw, gdzie wystepuje nieréwny podziat
obowiazkéw w rodzinie — kobieta, Zona i matka jest w wigkszym stopniu obcigzo-
na obowigzkami. Niewatpliwie partnerski model rodziny nie zastapit catkowicie
modelu tradycyjnego, a raczej zostal do niego dodany. Zatem wspolczesnie mamy
do czynienia z wspolwystepowaniem tych dwoch wzoréw. W bardziej tradycyj-
nych spolecznosciach wciaz preferowana jest postawa kobiety po$wiecajacej sie
dla dobra rodziny®.

Aldona Zurek wskazuje przyczyny tego stanu:

Przygladajac sie polozeniu kobiet we wspdlczesnych rodzinach, mozna wyraznie
dostrzec, ze wzrosta ich podmiotowos¢, majaca swoje oparcie w porzadku praw-
nym, moralnosci, obyczajach czy praktykach rodzinnych. Jej wyrazem jest przede
wszystkim prawo do podejmowania decyzji, ktére zwigzane sg z ksztalttowaniem
ich karier zyciowych. Jednak w sytuacjach przelomowych kobiety uwzgledniaja po-
trzeby 0sob trzecich, czesto ze szkoda dla ich wlasnych intereséw. Odtwarzaja w ten
sposob porzadek normatywny, wyrazajacy sie w takich pojeciach, jak ,poswiecenie
sie”, ,obowiazek” czy ,dzialania zgodne z kobieca naturg™.

Wydawnicza , Impuls”, Krakéw 2002, s. 73-84; P. Olko, G. Filip, Role spoteczne odgrywane
przez kobiete na przykladzie wybranych czasopism kobiecych, ,Stowo. Studia jezykoznaw-
cze” 2016, nr 7, s. 7-24.

¢ D. Duch-Krzystoszek, J. Grzymala, Rodzina w zyciu polskich kobiet, [w:] Kobiety
w Polsce w XXI wieku, raport Centrum Praw Kobiet, s. 74-75, https://cpk.org. pl/wp-
content/uploads/2021/03/raport_ca%C5%820%CS5%9B%C4%87_cpk.pdf [dostep:
1.08.2021].

7 A. Zurek, Kobiety a instytucjonalizacja i deinstytucjonalizacja rodziny, ,Przeglad
Socjologiczny” 2020, nr 1(69), s. 17.


https://cpk.org.pl/wp-content/uploads/2021/03/raport_ca%C5%82o%C5%9B%C4%87_cpk.pdf
https://cpk.org.pl/wp-content/uploads/2021/03/raport_ca%C5%82o%C5%9B%C4%87_cpk.pdf
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Edyta Zierkiewicz zwraca natomiast uwage na ekspansywnos¢ tradycyjnego
podejscia ukierunkowanego na pomaganie czytelnikom prasy w doskonaleniu
ich rél spotecznych:

[...] do niedawna jeszcze bycie mezczyzna wyznaczane bylo przez ,obiektywna”
biologie, a nie stronniczg kulture, i nie podlegalo Zadnemu namystowi, ani tym
bardziej nie wymagato zadnej aktywnoéci z tym zwigzanej. [ ... ] Mezczyzna ,po
prostu” sie bylo. W przypadku kobiet sytuacja wydawala sie nieco bardziej zto-
zona. Wiele przekazéw kulturowych — w tym kolorowe czasopisma — mniej lub
bardziej wyraznie sugerowalo, ze aby sta¢ sie prawdziwa kobieta, trzeba wykaza¢
sie okre$lonymi postawami, umiejetno$ciami i zachowaniami, dlatego ,wspoma-
galo” swoje odbiorczynie we wdrazaniu (si¢) do tradycyjnego modelu kobiecosci
i wywiazywaniu si¢ z trzech podstawowych rél: matki, zony, kochanki (tzn. obiektu
seksualnego). Pisma kobiece zazwyczaj wiec mialy, i maja nadal, poradnikowy cha-
rakter. [Wspélczesne] Czasopisma adresowane do mezczyzn powielaja ten wzér:
ywychowujg” swoich czytelnikéw na mezczyzn, albo raczej podajg im skuteczne
rady i zalecaja dziatania, ktére umozliwia im zblizenie si¢ do lansowanego wzorca®.

Za Olga Dabrowska-Cendrowska nalezy zatem przyja¢, ze prasa kobieca
powinna by¢ traktowana jako przekaz komunikujacy czytelniczkom, co znaczy
by¢ kobieta’. W polaczeniu z niezbednym z punktu widzenia wydawcy dazeniem
do zysku ze sprzedazy produktu sprawia to, ze watpliwo$ci czy pytania o nature
kobieco$ci staja si¢ zbednym obcigzeniem — korzystniej jest lansowa¢ przekona-
nie, ze ,[ ... ] natura kobiet jest niezmienna, ze kobiety sa ta fagodniejsza czgscia
spoleczenistwa, bardziej spolegliwg. Wszystkie chcg posiada¢ potomstwo, gdyz
maja wrodzony instynkt macierzynski, marza o mezu lub partnerze oraz o reali-
zacji w roli zony i matki dbajacej o domowe ognisko”'’. Mozna zatem méwi¢
o symbiozie migdzy czytelniczkami potrzebujacymi porad, pomagajacych im
odnalez¢ si¢ w zmieniajacej sie rzeczywistosci, oraz redakcjami zapewniajacymi
wydawcy sprzedaz kolejnych egzemplarzy czasopisma. Uwagi te, odnoszace sig
ogolnie do prasy dla kobiet sklaniaja do zastanowienia sie, czy czytelniczka pisma
reprezentujacego segment poradnikowy jako uczestniczka aktu retorycznego
jest w procesie modelowania jej kobiecej tozsamosci obiektem jawnej wtornej

$ E.Zierkiewicz, Czasopisma life-stylowe dla mezczyzn — (pozorna) opozycja dla
prasy kobiecej, ,Studia Socjologiczne” 2008, nr 1(88), s. 48-49.

? O. Dabrowska-Cendrowska, Zmieniajgca si¢ rzeczywistos¢ polskiej prasy kobiecej
(1989-2019), Wydawnictwo Uniwersytetu Jana Kochanowskiego, Kielce 2020, s. S8.

' Tamze. Zob. tez E. Zierkiewicz, Prasa kobieca versus pisma feministyczne. Mig-
dzy ,dobrowolnym” zniewoleniem a ,wymuszong” emancypacjq?, [w:] Kobiety w kulturze
popularnej, red. E. Zierkiewicz, I. Kowalczyk, Konsola, Poznan 2002, s. 47.
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socjalizacji czy moze ukrywanej przemocy symbolicznej''. Wnioski na ten temat
pozwola na ustalenie, czy i jaka aksjologizacja przekazu ma znaczenie dla kre-
owania retoryki nieautonomiczno$ci na tamach pism poradnikowych.

W przedstawianych rozwazaniach bedzie dominowa¢ kontekstualne ujecie
tozsamodci, rozumianej jako wzglednie stata struktura, o istnieniu ktérej mozna
wnioskowa¢ na podstawie okre$lonych cech manifestujacych si¢ w zachowaniach
jednostek'?. Zdeterminowana kulturowo i spolecznie, jest zbiorem oczekiwan,
praw i obowiazkéw przypisanych kobietom lub mezczyznom, ktére wynikaja
z istniejacych w spoleczenstwie wzoréw kobiecosci i meskosci. Zdaniem Moniki
Frackowiak wielokierunkowa transformacja systemowa, jaka miata miejsce
w Polsce po roku 1989, znalazla wyraz we wspolwystepowaniu tradycyjnych,
nowoczesnych i ponowoczesnych odniesien dla autoidentyfikacji jednostki, co
zaowocowalo zaréwno sytuacjami konfliktu réznych rél spolecznych i zwiaza-
nych z nimi oczekiwan, jak i napigciami w konkretnej, ale podlegajacej kulturo-
wym przeobrazeniom roli. Jednak o tym, czy tozsamos¢ bedzie miala charakter
tradycyjny (tj. przypisany i narzucony), nowoczesny (tj. konstruowany samo-
dzielnie na podstawie indywidualnych osiagnie¢) czy ponowoczesny (dialogowy,
wypracowany w drodze refleksji i wyboru miedzy alternatywnymi propozycjami)
decyduje nie tyle jej tres¢, ile sposob przyswojenia przez jednostke roli / rol,
wokot ktérej / ktérych bedzie ona konstruowac swoj mentalny obraz'?. W kon-
sekwencji kluczowa w tym procesie staje si¢ aktywno$¢ jednostki, jej sSwiadome
kreowanie tozsamo$ci poprzez konfrontowanie si¢ z ewoluujacymi wyobraze-
niami spolecznymi oraz realizowanie niezbednych strategii adaptacyjnych. Przed
takim wyzwaniem staje rowniez czytelniczka pisma poradnikowego, dlatego za
istotne nalezy uzna¢ te dzialania nadawcy w ramach aktu retorycznego, w ktérych
na famach badanych dwutygodnikéw i miesiecznikéw ujawnia si¢ wsparcie udzie-
lane kobiecie w tym zakresie. Mozna je okregli¢ jako retoryczne modelowanie
kobiecosci, a jego efektem jest podlegajacy badaniu podwdjny wizerunek kobiety
- ujawniajacy sie w dziennikarskich eksplikacjach na tematy psychologiczne

""" O zwigzku tych dwéch form oddziatywania pisze Marcin Pieluzek, zauwazajac,
ze skuteczno$¢ przemocy symbolicznej zalezy od tego, czy jej sita polega na dziataniu
socjalizujacym jednostki spoleczne wyposazone w schematy mentalne, ktore pozwalaja
im dostrzega¢ i podporzadkowywa¢ sie nakazom wpisanym w sytuacje lub dyskurs
(zob. tenze, Teorie radykalnych mediéw alternatywnych, [w:] Teorie komunikacji i mediow 3,
red. M. Graszewicz, J. Jastrzebski, Oficyna Wydawnicza Atut, Wroctaw 2010, s. 221).

12 Zob. M. Frackowiak, Role rodzinne, zawodowe i konsumenckie jako czynniki kon-
struowania tozsamosci kobiet i mezczyzn w warunkach ,réznorodnosci terazniejszosci”,
»Roczniki Socjologii Rodziny” 2003, t. 15, s. 64.

3 Por. tamze, s. 78, 80.
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(wizerunek postrzegany) oraz kreowany za posrednictwem zalecen i propozycji
kierowanych do czytelniczek (wizerunek pozadany). Obie perspektywy pozo-
staja ze soba $cisle zwigzane.

Retoryczne modelowanie wizerunku kobiety i czytelniczki

Wspomniane dzialania nalezy postrzega¢ w szerokiej perspektywie procesu
wdrazania jednostki do zycia wsrdd innych ludzi, internalizacji réznych sekto-
row spolecznej rzeczywistosci polegajacej na rozumieniu $wiata, dzieleniu go
z innymi, przyjmowaniu wspolnej perspektywy i definicji sytuacji'*. Na etapie
socjalizacji wtornej, w ktorej biora udzial réwniez instytucje medialne, gdy jed-
nostka uczy si¢ pelnienia réznych rél spolecznych, moze nastapi¢ modyfikacja
wzordw zachowan, wartosci i norm wpojonych na etapie socjalizacji pierwotnej,
jednak rezultaty tej zmiany sa zalezne od umiejetnosci jednostki radzenia sobie
z nieprzystawalno$cia dotychczasowej wizji $wiata spolecznego do ,nowych”
przekonan, a takze gotowosci do odmowy uczestniczenia w tych formach socja-
lizacji wtornej, ktore nie daja sie pogodzi¢ z wzorcami i warto$ciami najglebiej
przyswojonymi w okresie socjalizacji pierwotnej's. Zarazem charakterystyczny
dla nowoczesnego spoleczenstwa proces dyferencjacji Zycia spolecznego, pole-
gajacy na daleko posunigtym autonomizowaniu jego réznych sfer, nie sprzyja
konstruowaniu spoéjnej i stabilnej tozsamosci jednostki. Z tego wzgledu wazna
dla retorycznego modelowania kobiecosci w prasie poradnikowej staje si¢ kom-
pleksowa wizja rdl przypisywanych obecnosci kobiet w zyciu spotecznym — jako
czlonkin rodzin i innych matych grup, konsumentek, opiekunek, organizatorek
codziennych aktywnosci 0s6b z najblizszego otoczenia. Wielotematyczno$é
publikacji umozliwia propagowanie koherentnego zbioru wzoréw zachowar,
wzajemnie powiazanych i zaksjologizowanych, oraz majacych zastosowanie we
wszelkich zZyciowych sytuacjach pozostajacych w kregu zainteresowan redakc;ji.
Jego zakorzenienie w sprawdzonych, tradycyjnych schematach relacji miedzy-
ludzkich sprawia, ze problem watpliwosci zwiazanych ze samo$wiadomoscia
jednostki w ogole sie nie pojawia. Czytelniczki konfrontowane s3 co najwyzej
z wyzwaniem oswajania nowych rél spotecznych oraz harmonijnego godzenia ich
ze sobg, a takze skutecznego wypelniania wynikajacych z nich zadai. Sama makro-
sytuacja doradzania, ktéra w realiach redakcyjnych odpowiada standardom porad-
nictwa dyrektywnego, nie za$ liberalnego'¢, zaklada konieczno$¢ formulowania

* Zob. A. Zduniak, Socjalizacja w kontekscie nowoczesnego spoleczeristwa, ,Zeszyty
Naukowe KUL” 2013, nr 1(221), s. 48.

15 Tamze, s. 50.

16 A. Kargulowa, O teorii i praktyce poradnictwa. Odmiany poradoznawczego dys-
kursu. Podrecznik akademicki, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2004, s. 40.
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wiarygodnych odpowiedzi i niepozostawianie czytelniczek z nierozstrzygnietymi
pytaniami. Kobieta siegajaca po ,Tine” lub ,Olivie” nie bedzie zatem zachecana
do refleksyjnego percypowania kobiecej tozsamosci, lecz do umacniania si¢ w jej
poczuciu, redakgje za$ beda konsekwentnie wykorzystywaly rozmaite strategie
perswazyjne, umozliwiajace im narzucanie czytelniczkom wizji kobiecosci.

Lansowanie na tamach wybranego sposobu widzenia §wiata, roli kobiety
i stylu zycia jednostki moze znajdowad swéj wyraz takze w przemocy symbo-
licznej, polegajacej na uczeniu grup podporzadkowanych (w tym przypadku
- czytelniczek) patrzenia na rzeczywisto$¢ tak, jak jest to korzystne dla grupy
dominujacej (wydawcy i reklamodawcéw) za posrednictwem transmisji wzorcéw
zachowan, znakoéw i treéci danej kultury wraz z ich interpretacja'’. Odbiorcy
przyswajaja je nie tylko jako prawdziwe i sluszne, ale réwniez pozadane, natu-
ralne, obowiazujace ,,0d zawsze”, niewymagajace istotnych zmian i chociaz sam
podtekst dzialania dominatora pozostaje dla nich ukryty lub zawoalowany,
moze przynie$¢ efekt przywiazania do tytulu pisma, a w konsekwencji nawyk
siegania po nie i korzystania z niego. W rozwazaniach o odbiorcy jako uczestniku
aktu retorycznego modelowanie kobieco$ci warto zatem ukaza¢ réwniez przez
pryzmat wplywu niejawnego, tj. trudnego do rozpoznania przez czytelnikéw, bo
ukrywanego np. w sposobach interpretowania i wartosciowania opisywanych
zjawisk czy pomijanych tematach. Bedzie to rozwiniecie i dopelnienie w nowym
kontekscie wybranych watkéw, o ktorych byta mowa we wczesniejszych roz-
dzialach.

Jak twierdzi E. Zierkiewicz, zar6wno mezczyzni, jak i kobiety otrzymuja od
yswoich” pism ,,pakiet” tozsamo$ciowy, wsparty odpowiednio dopasowang oferta
konsumpcyjna'®. W redakcyjnej (wydawniczej) narracji jest to zawsze dowéd

'7 Zob. A. Suchocka, Przemoc symboliczna jako element ukrytego programu ksztal-
cenia polskiej szkoly, ,Zeszyty Naukowe Akademii Marynarki Wojennej” 2011, R. 52,
nr 4(187), s. 295. Twérca pojecia przemocy symbolicznej, Pierre Bourdieu, twierdzi,
ze jest to przemoc, [ ... ] ktéra opiera si¢ na »oczekiwaniach zbiorowych <, spotecznie
wpojonych przekonaniach, a dzieki temu wymusza podporzadkowanie niebedace nawet
postrzegane jako takie” (tenze, Rozum praktyczny. O teorii dziatania, przel. J. Stryjczyk,
Wydawnictwo Uniwersytetu Jagielloriskiego, Krakéw 2009, s. 142). Jest to zatem prze-
moc nierozpoznawalna, w ktorej jej ofiara wspdluczestniczy za sprawg przyjmowania
przedrefleksyjnych zalozen dotyczacych $wiata spolecznego. Por.: A. Stepnik, Dynamika
przemocy a uwarunkowania biologiczne i memetyczne, ,Teksty z Ulicy. Zeszyt meme-
tyczny” 2016, nr 17, s. 183-184; J. Helios, W. Jedlecka, Wspélczesne oblicza przemocy.
Zagadnienia wybrane, E-Wydawnictwo. Prawnicza i Ekonomiczna Biblioteka Cyfrowa,
Wroctaw 2017, s. 29-30.

'8 Por. E. Zierkiewicz, Czasopisma life-stylowe dla mezczyzn ..., s. SO.
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wychodzenia naprzeciw oczekiwaniom odbiorcéw, wstuchiwania si¢ w nie i reali-
zowania ich, unika si¢ natomiast sugerowania, ze s3 one $wiadomie ksztattowane
z mysla o korzysciach nadawcy. Funkcje niepodwazalnego argumentu pelni teza
o konsekwencjach zaniedbania czytelniczych potrzeb, ktéra Krystyna Kaszuba,
wieloletnia redaktorka naczelna , Twojego Stylu” i doradczyni zarzadu koncernu
Burda Media ds. edytorskich, sformulowata nastepujaco: ,Kobiety przywiazuja
sie do swojego ulubionego magazynu i traktuja go jak przyjaciolke, z ktérg raz
na jaki$ czas warto spedzi¢ troche czasu. Ale w tej przyjazni sa coraz bardziej
wymagajace. Jedli przyjaciotka zawiedzie, kolejnych spotkan nie bedzie™"”. Jej zda-
niem, panie s3 bardzo swiadomymi odbiorczyniami i uwaznymi czytelniczkami,
potrafia takze wyraza¢ swoje oczekiwania, co dla twércow pism jest bezcenne, ale
oznacza tez nieustajaca presje*’. Podlegaja jej — co oczywiste — réwniez szefowe
dwutygodnikéw i miesigcznikéw poradnikowych:

Dobre czasopismo dla par powinno zawiera¢ urozmaicone i aktualne tresci (moz-
liwie w jak najwigkszym stopniu unikalne) — powinno by¢ takie jak zycie czytel-
niczki, odzwierciedla¢ je, odpowiadaé na pytania, ktére zadaje sobie czytelniczka.
Powinno pomaga¢ zadbac¢ o siebie, dom, rodzine i... znalez¢ czas dla siebie, na
relaks, chwile wytchnienia, rozrywke. Dlatego informujemy, doradzamy, wspie-
ramy, staramy sie tez dawa¢ poczucie przynaleznoéci do grupy, chwile oddechu,
ale takze rozwija¢ i wspiera¢ poszerzanie wiedzy, zaspokaja¢ ciekawo$é nowych
zjawisk, trendéw. Wypelniamy wolny czas, ale tez podpowiadamy, jak nauczy¢ sie
okreglonych umiejetnosci, ufatwiamy zrozumienie tego, co si¢ dzieje wokét [ Joanna
Rajpert, redaktorka naczelna ,Tiny” i ,Naj”].

Czasopismo powinno przede wszystkim jak najlepiej odpowiadaé potrzebom Czy-
telniczek, zmieniac sie razem z nimi i dla nich. Porusza¢ zyciowe, bliskie im tematy.
Doradza¢, wyjasnia¢, pomagac rozwiazywa¢ codzienne problemy, nawet te nie do
korica uswiadomione. Ale powinno réwniez inspirowa¢, by¢ zawsze o krok przed
Czytelniczkami, pokazywad im trendy, nowe zjawiska. I wywolywac¢ cieple emo-
cje, dostarczaé rozrywki, wytchnienia, przyjemnosci, tworzy¢ przyjazny klimat
[Ewa Kustron-Zaniewska, redaktorka naczelna ,Swiata Kobiety”, ,Olivii”, , Kobiety
i Zycia”]>.

' D. Materek, K. Szymkiewicz, Prasa jest kobietq, ,Nasz Kolporter” 2021,
nr 3(279), s. 7, http:/ /www.kolporter.com.pl/wydawnictwa/nasz_kolporter/nasz_
kolporter/pdf/20213.pdf [dostep: 1.08.2021].

20 Tamze.

21 Tamze.

22 Tamze.
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W cytowanych wypowiedziach zwraca uwage postrzeganie pisma jako
przewodnika utatwiajacego kobietom ,rozumienie tego, co dzieje si¢ wokol”
i bedacego ,0 krok przed czytelniczkami’, ale zarazem stosowanie modus ope-
randi polegajacego na kreowaniu atmosfery psychicznego komfortu w procesie
doradzania®. Istotng role ogrywaja w nim starania o wygenerowanie odczucia
przyjemnosci i relaksu towarzyszacych lekturze tekstow. Z retorycznego punktu
widzenia zabieg ten jest wazny — sprzyja postrzeganiu nadawcy jako zyczliwego
i wspierajacego, nie za$ intencjonalnie autorytatywnego, a nawet protekcjonal-
nego. Dyrektywna stylistyka jego porad moze by¢ wigc interpretowana przez
odbiorcéw jako wygodne i uzyteczne narzedzie pozwalajace budowaé wypo-
wiedz jednoznaczng oraz komunikatywna.

W widocznej tu strategii kamuflazu kluczowe jest podtrzymywanie prze-
konania, ze redagowanie pisma poradnikowego polega gléwnie na komuni-
kacji reaktywnej, tj. oferowaniu treéci catkowicie zgodnych z oczekiwaniami
odbiorcéw. Jedli zatem wylania sie z nich okre$lony wizerunek kobiety, to jest
on ,lustrem”, w ktérym czytelniczki moga sie przeglada¢ i dokonywa¢ auto-
identyfikacji**. Zakwestionowanie jego prawdziwosci oznaczaloby trudna do
zaakceptowania konieczno$¢ odmiennego zdefiniowania wlasnej kobiecosci
i samodzielnego ustalenia jej najwazniejszych wyznacznikéw. Zarazem tworcy

» Henryk Czubala, dostrzegajac zasade konstruowania zawartosci czasopism dla
kobiet poprzez rozpoznawalne i oswojone formy opowiesci, poréwnuje ten proces do
ymapowania mézgu” i ocenia, Ze przypomina on proces mapowania §wiadomosci, ktory
sprawia, ze ,magazynowa opowie$¢ koncentrujaca si¢ na pigknym efekcie [ ... ] zamyka
$wiat czytelnika w bezpiecznym kokonie stereotypow odpowiadajacych jego zycze-
niom, marzeniom i wyobrazeniom, ztudzeniom i oczekiwaniom. Dajac mu poczucie
komfortu, bezpieczenstwa i relaksu, budzi tez optymizm, postugujac sie moralistyczna
poetyka poradnika i happy endu; przy wszystkich pozorach intensywnego realizmu, jak
kazda imitacja w sposéb paradoksalny odgradza go od rzeczywistosci, a nawet na nig
znieczula, a nie do niej przybliza” (tenze, Magazyn dla kobiet jako opowies¢, , Annales Uni-
versitatis Paedagogicae Cracoviensis. Studia de Cultura V” 2013, nr 135, s. 179-180).

** Edyta Zierkiewicz, Alina Eysak i Karolina Jasielec, przypominajac wciaz zywa,
cho¢ nieadekwatna i kwestionowang metafore mediow jako zwierciadla odbijajacego
spoleczna rzeczywisto$¢, oceniajg, ze ,prasa kobieca chetnie [ ... ] postuguje si¢ ta zde-
waluowang przeno$nia, gtéwnie chyba po to, by przekona¢ czytelniczki, ze nie dokonuje
zadnych ingerencji w przedstawiany im obraz »kobiecego $wiata«, ale ze po prostu
prawdziwie odzwierciedla go takim, jakim on jest — a zgodnie z plynacymi z niej prze-
kazami jest to $wiat, w ktérym najwigksze znaczenie ma réznica plciowa” (E. Zierkie-
wicz, A. Bysak, K. Jasielec, Twoje idealne Ja? Analiza okladek tygodnika ,Wysokie Obcasy”,
[w:] Kobiety i mgzczyzni (z) kolorowych czasopism, red. A. Lysak, E. Zierkiewicz, Zeszyt
K6t Naukowych nr 6, Wroctaw 2010, s. 142).
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pism bagatelizuja swoja aktywna role, sprowadzajac ja do ,podpowiadania” oraz
yinspirowania”. Te stowa-klucze ujawniaja postugiwanie si¢ przez nich migkka
perswazja, pozornie pozostawiajaca wybor odbiorcy, ale tez wytyczajaca kieru-
nek, wjakim podazy¢ ma jego uwaga. Towarzyszy ona gtéwnie takim tre$ciom,
o ktérych czytelniczki jeszcze nie wiedzialy, ze ich potrzebuja, a ktére prezen-
towane sa jako atrakcyjne i warte zainteresowania:

Wypatrzyly$my dla Was! Mata do pieczenia

Jak to dziala?

Ma wiele funkcji: moze zastapic¢ papier do pieczenia, nadaje si¢ do wyktadania dna
tortownicy (ma specjalna podziatke z liczba kawatkéw tortu do indywidualnego
dociecia). Idealna jako podkiadka przy rozwalkowywaniu, nie trzeba posypywacé
jej maka [SK, 1, 61].

3 wazne powody by... samemu pluka¢ zatoki w domu

1 Oczyszczasz je z wielu zarazkow, alergenéw oraz zanieczyszezen. [ ... ] 2 Nawil-
zasz blong $luzowg, a takze wspomagasz jej odbudowe. [ ... ] 3 Ulatwiasz sobie
wyzdrowienie z wystepujacej juz choroby zatok [T, 1, 35].

W takich przypadkach autorzy unikaja silnie dyrektywnego stylu wypo-
wiedzi, wykorzystujac detale opisu oraz akcentujac potencjalne korzyéci. Mimo
ze pierwszoplanowo tego typu przekazy maja bardzo pragmatyczny wymiar,
tj. sluza rozwiazaniu banalnego problemu, ulatwieniu wykonywania standardo-
wych czynnoéci dla wiekszej wygody badz zapobiegnieciu eskalacji trudnosci,
to s3 réwniez $rodkiem szczegélnego socjalizowania kobiety — jako osoby stale
gotowej do przyswajania wiedzy, ktéra moze okaza¢ sie przydatna w blizej nie-
okre$lonej przyszlosci. Dzialtanie to nie jest jednak realizowaniem typowej funkcji
edukacyjnej prasy, gdyz dotyczy kompetencji o minimalnym zakresie, wiedzy
fragmentarycznej, niedajacej si¢ spojnie powiazac z posiadanymi juz zasobami,
a tym samym atwo zapominanej. Wazniejszy jest w tym przypadku efekt psy-
chologiczny, wynikajacy z pozytywnego samopoczucia, ze wykazywana prze-
zorno$¢ dowodzi odpowiedzialnosci, zaradnosci i postawy troskliwosci, ktora
jest w przypadku kobiet spolecznie oczekiwana oraz pozadana.

Zawarto$¢ prasy poradnikowej oddzialuje zatem dwutorowo — z jednej
strony oferuje cenne podpowiedzi rozwiazan najrézniejszych probleméw (juz ist-
niejacych i jeszcze nieaktualnych), a z drugiej usuwa z pola widzenia czytelniczek
model] kobiecosci autonomicznej, uwolnionej od potrzeby nieustannego siegania
po porady i oczekiwania wsparcia. Uzasadnia tym samym zaréwno konieczno$¢
istnienia, jak i role instancji rozstrzygajacej, w jaki sposd6b w wymiarze indy-
widualnym i spotecznym kobieco$¢ powinna sie przejawiaé. T instancja jest
oczywiscie manifestacyjnie troszczaca sie o czytelniczki redakeja.
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Niezaleznie od filiacji miedzy redakcyjna wiedza i przewidywaniami co
do oczekiwan czytelniczych oraz praktycznymi zabiegami dziennikarzy ukie-
runkowanymi na ich aktywne ksztaltowanie, czynnikiem decydujacym o sku-
tecznosci wpltywu na odbiorcéw jest wiarygodnos¢, tj. uznawanie przekazu za
zawierajacy wiedze¢ niesprzeczng ze stanem $wiata, w ktérym funkcjonuja oni
na co dzief. Przy czym, jak zauwaza Joanna Skulska, ,[o]kreslenie prawdziwo-
$ci w ocenie odbiorcéw ogranicza sie zazwyczaj do odniesienia, czy dany prze-
kaz jest zgodny z ich wyobrazeniami, jakimis sadami powszechnymi, odwoluje
si¢ do stereotypowego obrazu $wiata, wierzen, warto$ci, norm spotecznych
[...]. Postrzeganie to jest zatem doé¢ szablonowe™?. Z perspektywy retorycz-
nej prawdziwo$¢ polega na odczuwaniu prawdopodobienstwa, co oznacza, ze
obiektywnie zachodzace fakty nie sa postrzegane jako majace rownie istotne
znaczenie dla budowania przekonania o prawdziwosci jak subiektywnie wyobra-
zona zgodnos¢ miedzy nimi a dotychczas zebranymi do$wiadczeniami zycio-
wymi*’. Redakeja czasopisma poradnikowego, ktéra dazy do wzmacniania wiezi
ze swoimi czytelniczkami, m.in. proponujac im atrakcyjny obraz ich samych,
zakorzenia go w mys$leniu stereotypowym, zgodnie z ktérym kobiety to osoby
tagodne, wspdlpracujace, wrazliwe wobec innych, mile, cieple, ulegte, pasywne,
sklonne do zachowan empatycznych, czeéciej lokujace swoje ambicje w rolach
rodzinno-malzenskich niz zawodowych, dbajace o fizyczng atrakcyjnoéé”. To

» JK. Skulska, Akt retoryczny jako forma komunikacji publicznej, ,Studia Ekono-
miczne. Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego w Katowicach” 2018, nr 376,
s.207.

¢ Zob. J. Wasilewski, A. Skibinski, Prowadzeni stowami. Retoryka motywacji w ko-
munikacji publicznej, Difin, Warszawa 2008, s. 154. Autorzy zauwazaja dalej: ,Prawdziwe,
rozsadne, spdjne z naszym doswiadczeniem nie jest to, co rzeczywiscie zachodzi, ale to,
co zgadza si¢ z naszymi zalozeniami o $wiecie, co jest juz nam znane i oswojone. [ ... ]
Zgodnos¢ ze stanem faktycznym nie jest tak istotna w ocenie prawdziwosci jak zgodnos¢
z naszym doswiadczeniem i przezyciem [ ... ]. Kryterium do$wiadczen wykorzystujemy
najczedciej niewiadomie, automatycznie, na tym tez opieramy swoje preferencje” (s. 162).

*7 Por. przeglad wynikéw badan nad stereotypami plciowymi w mediach zapre-
zentowany w: K. Brzoza, Stereotypy plciowe w obszarze zainteresowar medioznawczych,
,Pafistwo i Spoleczeristwo” 2019, nr 2, s. 36-39. Zob. tez: J. Miluska, Przeksztalcenia rdl
plciowych a szanse kobiet, [w:] Humanistyka i plec I. Studia kobiece z psychologii, filozofii
i historii, red. J. Miluska, E. Pakszysz, Wydawnictwo Naukowe Uniwersytetu im. Ada-
ma Mickiewicza, Poznan 1995, s. 21; M. Kornaszewska-Polak, Emocje i plec. Studium
dynamiki zaangazowania i dystansowania w zwiqzkach romantycznych, Wydawnictwo
Uniwersytetu Slaskiego, Katowice 2020, s. 69. Trwaloé¢ niektérych stereotypowych
przekonan na temat kobieco$ci potwierdza réwniez badanie SW Research na zlecenie
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wizerunek godny uznania réwniez pod wzgledem aksjologicznym, gdyz cechy
takie jak uleglo$¢ czy biernoé¢, uchodzace w potocznym mniemaniu za wady,
bez trudnosci daje sie ukaza¢ jako zalety — ze wzgledu czy to na ich Zrédla, czy
skutki. Czytelniczka moze zatem doszukiwa¢ si¢ podobienstw miedzy soba
a kobietami z laméw , Kobiety i Zycia” lub ,Pani Domu” i nie martwi¢ tym,
ze niektore z opisywanych szczegoétéw nie mieszcza sie w jej wyobrazeniach.
W zupelno$ci wystarczy, jesli rozpozna w nich dziatanie tych samych regul, ktore
rzadza jej zyciem, zaakceptowanych i sprawdzonych, oraz bedacych wspdlnymi
wzorcami postepowania dla wszystkich, ktorzy uwazaja dane pismo za ,swoje”
Dokladniejsze zbadanie tego problemu wymaga przyjrzenia sie grupie publika-
cji prezentujacych obraz zyciowych realiéw oraz doswiadczen, ktore staly sie
udzialem kobiet i uksztaltowaly ich system warto$ci. Obejmuje ona reportaze
(features) o zdarzeniach, ktérych uczestniczki wykazaly si¢ postawa godna uzna-
nia®®, sylwetki reportazowe oraz portrety znanych osob i wywiady z nimi, za$ dla

marki Gatta przeprowadzone w 2022 roku: ,Dla badanych, zaréwno mezczyzn, jak i ko-
biet, zdecydowanie kobiece oraz raczej kobiece cechy to wrazliwo$¢ (91% kobiety, 85%
mezczyzni), delikatno$¢, tak deklaruje 91% kobiet i 86% mezczyzn, a takze troskliwo$¢
(89% kobiet, 84% mezczyzn). Natomiast respondenci za zdecydowanie i raczej niekobie-
ce uznaja takie cechy jak: dominacja (18% kobiety, 32% mezczy#ni), sita (13% kobiety,
37% mezczyzni), odwaga (6% kobiety, 22% mezczyzni)” (Polki nie sq przekonane o swojej
kobiecosci — wyniki badania marki Gatta, https://kampaniespoleczne.pl/polki-nie-sa-
przekonane-o-swojej-kobiecosci-wyniki-badania-marki-gatta/ [dostep: 16.10.2022]).
O kampanii, ktéra byta efektem badan: mb, Gatta zacheca do przelamywania stereo-
typéw kampaniq , Kobiecos¢ to ja”, https:/ /www.proto.pl/aktualnosci/gatta-zacheca-
do-przelamywania-stereotypow-kampania-kobiecosc-ja [dostep: 16.10.2022]; O we-
wnetrznej kobiecosci w najnowszej kampanii marki Gatta, https://www.signs.pl/
o-wewnetrznej-kobiecosci-w-najnowszej-kampanii-marki-gatta,397553,artykul.html
[dostep: 16.10.2022]; zob. wyniki badan: Badanie opinii na temat kobiecosci, https://
static.im-g.pl/im/6/28634/m28634566,GATTA-INFOKOBIECOSC.png [dostep:
16.10.2022].

28 Ewa Bulisz, badajac reportaze opublikowane na tamach ,Swiata Kobiety”
w 2012 roku, ustalila, ze wlasnie w tych tekstach mozna dostrzec przyklady przeta-
mywania stereotypowego widzenia kobiet, chociaz nie zmienia to faktu, ze prasa po-
radnikowa wcigz najczeéciej lansuje wzorzec nowoczesnej pani domu (,,[ ... ] kobiety
zony i matki laczacej prace zawodowq z praniem, gotowanie, sprzataniem, upiekszaniem
whnetrza, troszczeniem sie o zdrowie wlasne i rodziny”) polaczony z wzorcem kobie-
ty konsumentki — taz, Przelamywanie stereotypu pani domu w prasie poradnikowej dla
kobiet na przykladzie analizy miesigcznika ,Swiat Kobiety”, [w:] (Nie)obecnos¢ kobiet
w przestrzeni publicznej. Kobiety w sferze publicznej. Teoria i praktyka, red. nauk. M. Pataj,
Wydawnictwo Adam Marszalek, Torun 2014, s. 56.
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celéw doprecyzowania — réwniez tzw. historie z zycia wzigte (opowiadania)®.
Uwagi na ich temat zawarte byly juz w rozdziale III i koncentrowaly si¢ wokot
mechanizméw argumentacji oraz perswazji; w tym miejscu kluczowa stanie sie

perspektywa odbiorcy.

Czytelniczka dwutygodnikow

Swiat bohaterek tekstéw zamieszczanych w dwutygodnikach to najczesciej
male miasteczko lub wies, krag rodzinno-sasiedzki i trudna codzienno$é wypel-
niona zwyczajng praca, czesto rowniez bieda i patologiami (alkoholizm, sieroc-
two spoleczne). Warunki te jednak niemal nigdy nie s3 przeszkoda w zawiera-
niu zwiazkéw matzenskich oraz posiadaniu potomstwa, co wskazuje, ze wejscie
w role zony i matki jest traktowane jako zachowanie standardowe, niewymagajace
zabiegdw ani refleksji, przychodzace kobietom ,naturalnie”. Instytucja rodziny
i wigzi z najblizszymi stanowia najwyzsze warto$ci wyznaczajace ich tok zycia,
a takze dajace im sile do walki w chwili zyciowej préby:

Edyta méwila mezowi: ,Oddatabym ci swoja [nerke], ale nie pasuje”. Przeszczep
krzyzowy dal jej zupelnie nowe mozliwosci.

- Krystian odwodzil mnie: ,Nie chce, zeby$ sie dla mnie okaleczala!”, ale ja wie-
dzialam swoje, bo kto, jak nie ja, mégt go wesprze¢? — stwierdza.

Na cale zycie zapamigta chwile, gdy wyniki badan potwierdzily, ze moze sprébo-
wad. [ ...] - W wyznaczony dzien zostawiliémy nasza 14-letnia cérke Olimpie pod
opieka babci, a sami stawiliémy sie w klinice — méwi Edyta. - Wiem, ze cdrcia chyba
troche si¢ bala. Ja jako$ mniej. I bardziej o meza niz o siebie. No i o t¢ druga pare
[malzenstwo, ktére wzielo udziat w krzyzowym przeszczepie nerek; PaD, 9, 11].

To one réwniez kaza bohaterkom podejmowac starania o odbudowe rodziny,
kultywowanie tradycji czy odsuwac na przysztoé¢ realizacje wlasnych pragnien:

To byl ostatni raz, gdy [Barbara Wréblewska] widziata siostre. Pézniej stopniowo
urywal sie tez jej kontakt z rodzicami i Dolnym Slaskiem. [ ... ] Gdy juz odchowata
corki, miata troche wiecej wolnych chwil, zaczela sie coraz czesciej zastanawiaé, co
dzieje si¢ z jej siostrami [Iwona i Dorota]. [ ... ] Zrozumiala, ze nie zazna spokoju,
jesli nie pozna loséw utraconej siostrzyczki. Ze strzepkdéw pamieci sklejata fakty.
[...] - W albumie mialam zdjecia, na ktérych mama trzyma Dorotke — méwi,
pokazujac fotografie. [ ... ] To jest dom dziecka, do ktérego trafita Dorotka.

¥ Ze wzgledu na perspektywe badawcza analizie nie podlegaly teksty, ktérych
bohaterami byly pary malzenskie, mezczyzni lub dzieci.
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Postanowila sprawdzié, czy moze tam ma szanse znalez¢ jakie$ informacje o niej
[P, 13, 11].

[Dorota Konopczyniska-Aftewicz] Zajeta sie wychowywaniem cérek. Coraz czeg-
$ciej my$lata jednak o tym, by przeja¢ paleczke po tacie i poprowadzi¢ warsztat
[garncarski].

- Garncarstwo w Bolimowie ma dtuga tradycje — podkresla. — Funkcjonowato tu
20 warsztatéw. Z czasem zaczely sie zamyka¢, przetrwat tylko nasz. Zycie kolejnych
pokolen skupialo si¢ wokol niego. Mezczyzni toczyli i wypalali naczynia, kobiety
je malowaly...

- Bylo mi smutno, ze rodzinna tradycja zanika — wyznaje 40-latka. — Postanowilam
wigec o nig zawalczy¢... [T, 12, 26].

Nawet gdy Zycie osobiste bohaterek uktada si¢ pomyslnie, wokol siebie
dostrzegaja wiele zla, niesprawiedliwosci, nie tylko ludzkiego nieszczescia, z kto-
rym staraja si¢ walczy¢. Najczesciej pomagaja wowczas chorym, szczegdlnie dzie-
ciom, i potrzebujacym, organizujac akcje charytatywne, zbiérki pieniedzy oraz
rzeczy (np. T, 10, 6-7; N, 8, 12-13), stajac w obronie pokrzywdzonych (N, 19,
10-11; P, 3, 44-4S5), upominajac sie o wspdlne dobro (np. N, 21, 12-13; T, 23,
6-7), pomagajac zwierzetom (np. PaD, 18, 10-11; P, 20, 40-41). Kobiety-wyba-
wicielki to nie tylko wzér do nasladowania — dzigki ich dzialaniom zwyczajny,
dobrze znany samym czytelniczkom $wiat staje sie nieco lepszy. Wrazliwos¢ na
potrzeby innych to cecha najczesciej ukazywana jako wrodzona lub natural-
nie przyswojona w rodzinnym domu*’. Moze ona sta¢ si¢ tak dominujaca, ze
wplynie na styl zycia i skfoni np. do porzucenia dotychczasowej pracy, przepro-
wadzki i zalozenia przytuliska dla starych pséw i kotow (P, 20, 44-45)3".

30 Dowodzg tego rowniez opowiesci z bohaterami dzieciecymi (np. T, 20, 26-27;
N, 16, 10-11).

3! Por. uwagi na temat hierarchii wartoci polskich mieszkanek wsi, ktére stano-
wia wazng grupe odbiorczyn oferty dwutygodnikéw poradnikowych: ,Wyniki badan
zrealizowanych juz w XXI w. [ ... ] wskazuja, ze w systemie wartosci kobiet wiejskich
rodzina nadal zajmuje najwazniejsze miejsce i to jej podporzadkowywane sa pozostale
sfery zycia. Najwazniejsze dla kobiet s3: dobro rodziny, jej trwalo$¢, bezpieczna sytuacja
materialna najblizszych oraz wiezi emocjonalne laczace cztonkéw rodziny. Drugie co
do wazno$ci s wg kobiet wiejskich wartosci zwigzane z misja spoleczna, checig nie-
sienia pomocy, a jeszcze dalej plasuja sie wartosci zwiazane z niezalezno$cig, brakiem
odpowiedzialnosci oraz z indywidualizmem. Z drugiej strony niemal tak samo wazne
dla uczestniczek badania s3 kooperacja i relacje miedzyludzkie. Taki system wartosci
skutkuje tym, ze kobiety dla dobra rodziny sa sktonne poswigcaé swoje aspiracje i plany
odnoszace si¢ do innych sfer zycia. Co wiecej, aktywno$¢, coraz czeéciej podejmowana
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Gotowos¢ bohaterek do pomagania zawsze ma swoje Zrédlo w empatii, nie-
kiedy réwniez we wlasnych bolesnych do§wiadczeniach, nigdy natomiast nie
wynika z pobudek egoistycznych, jak che¢ zyskania popularnosci czy wdziecz-
nosci. Skromnym kobietom wystarcza rados¢ i satysfakcja, ktore odczuwaja, gdy
widzg, ze sytuacja si¢ poprawila. Autorzy reportazy nie unikaja jednak jedno-
znacznego wyrazania aprobaty — niekiedy wykorzystuja do tego wypowiedzi
innych bohateréw, ale czesciej oddaja glos ekspertom, ktérzy oceniaja opisane
wydarzenie*. Dzigki temu czytelniczki poznaja tto spoleczne ,historii z zycia”
lub dostaja zwiazane z nig praktyczne porady. Jednostkowy przypadek staje
sie cze$cig uniwersum, w ktérym dziennikarskie opowiesci wspolistnieja z ich
doswiadczeniem, a plynace z nich jednoznaczne przestanie dopelnia propago-
wany wizerunek kobiety o aspekt etyczny. W tym kontekscie nalezy zwrdci¢
uwage na ,Przyjaciétke”, w ktorej w 2019 roku w sylwetkach i features obecny
byt watek wiary i sily, jaka daje ona ludziom, by mogli przezwycig¢za¢ trudnosci:

— Weiaz potrzebowalam opiekuna do wielu podstawowych czynnodci, ale sie nie
poddawaltam [Barbara z 85-procentows niepelnosprawnoscia fizyczna]. Mialam
telefon i coraz wigcej przyjaciol. Wystarczylo zadzwonid, poprosié.

Miala juz tez wiare, ktdra zyskata. Modlila sie czesto, proszac, ale i dziekujac. Ona,
ktora na pozér nie ma za co.

- Oddycham, zyje i to juz jest piekne — ttumaczy. — Bég mnie kocha, bo cho¢ nie
moge biegaé czy taniczyé, to zsyla mi mndstwo dobrych ludzi wokét [P, 10, 43].

Jedynie w opowiesci o matce niewinnie skazanego Tomasza Komedy poja-
wila sie deklaracja: ,Stracilam wiare, bo Bég nie pozwolilby na tak okrutng
krzywde [ ...]” [P, 10, 11].

Wiekszo$¢ opisywanych na tamach historii tchnie optymizmem, nawet
gdy dotycza dramatycznych wydarzen. Pozytywne zakoriczenie (lub szansa na
nie) w polaczeniu z prosta narracja niewymagajaca od czytelnika samodzielno-
$ci interpretacyjnej zblizaja reportazowe opowiesci do bajek. W wielu z nich
to kobiety odgrywaja role rycerzy walczacych ze smokiem, ale swoja walke

w innych zyciowych sferach: spolecznej, zawodowej, politycznej, czesto uzupetnia zada-
nia tradycyjne. Jest to powodem duzego przeciazenia wiejskich kobiet, ktére realizujac
swoje ambicje, napotykaja na wiecej ograniczen i zmuszone sa godzi¢ odgrywanie trady-
cyjnej roli rodzinnej z nowoczesnymi rolami pozarodzinnymi” (S. Michalska, Rodzina
wiejska w genderowej perspektywie, czyli o sytuacji kobiet, [w:] Cigglos¢ i zmiana. Sto lat
rozwoju polskiej wsi, red. J. Wilkin, M. Halamska, M. Stanny, Warszawa 2019, s. 314).

* 'Wirdd badanych pism wyrdéznia sie , Tina’, w ktdrej do roli ekspertéw sg zapraszane
takze osoby publiczne, np. Majka Jezowska, Kuba Blaszczykowski; ich opinie stuza
uatrakcyjnieniu przekazu, nie maja istotnej wartoéci merytorycznej.
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prowadza w ,kobiecy” sposéb — mobilizujac innych do wspélnego dzialania,
dajac przyklad czy wykorzystujac stereotypowe umiejetnosci jak czesanie,
gotowanie i szycie w zupelnie nowym celu, ukierunkowanym na dobro innych.
Retorycznym sposobem nadawania znaczenia tym niespektakularnym czynom
jest bezposrednia emocjonalizacja, najczesciej wymagajaca od odbiorcéw empa-
tycznej reakeji na stowa bohaterki:

Plakat informowal o akeji ,Sasiedzka sie¢ wsparcia” na warszawskim Solcu i Powislu.
— Miat zacheca¢ do wspélpracy wolontariuszy z tymi, ktorzy potrzebuja jakiejkol-
wiek pomocy czy nawet towarzystwa, bo zamknieci w czterech $cianach czuja sie
samotnie — thumaczy Julianna. — Posztam na spotkanie i od razu wiedziatam, ze ta
idea na pewno sig sprawdzi. [ ... ] — Kazdy z nas okreglal, co moze zrobi¢ dla innych
i wjakich godzinach — wyjasnia Julianna. — Pézniej kontaktowali$émy sie juz z oso-
bami, ktérym mogliémy sie do czego$ przydac. [ ... ] To dlatego Julianna ktérego$
dnia zapukata do drzwi panistwa Eojkéw, mieszkajacych doslownie tuz za rogiem.
— Bylam troche skrepowana. Balam sie, czy na pewno okaze si¢ im pomocna — opo-
wiada szczerze. — Ale zobaczytam wspanialych ludzi, ktérych doswiadczyt zly los.
Przyjeli mnie od razu cieplo, serdecznie. Jak swojga. Bardzo si¢ polubili$my. [ ... ]
Wizyty Julianny, jak pieknie méwi pani Ewa [Lojko], wnosza $wiatto w szaro$¢ dnia.
[...] — Przy herbacie, dobrym ciescie czuje sie tu prawie jak w rodzinie — méwi
Julianna. — Ale oczywicie staram sie tez pomagaé, w czym moge. Pisze na przyklad
pisma do urzeddéw, ktére dyktuje mi pani Ewa. Zalatwiam tez pézniej czasem na
miescie jakies formalnosci. Dla mnie to drobiazg, a dla pani Ewy, przy stalej opiece
nad mezem, bytyby wyzwaniem [PaD, 8, 10-11].

Angazujace uczuciowo, niekiedy takze trzymajace w napieciu ,bajki dla
dorostych” maja obudzi¢ znane z dziecifistwa pragnienie, by wszystko skon-
czylo si¢ dobrze, Zli ludzie poniesli kare, a skrzywdzonym zado$¢uczyniono za
doznane cierpienia. Ta sama idea lezy u podstaw dziatania perswazyjnego tek-
stow, w ktorych apeluje si¢ o pomoc potrzebujacym, np. poprzez wplate na zor-
ganizowang dla nich zbiérke (np. P, 7, 12-13; 19, 10-11). Ten ,poprawiony”
$wiat jest necacy i pozostaje zarazem bardzo podobny do tego, w ktérym zyje
czytelniczka pism poradnikowych; features i sylwetki reportazowe mogga zatem
sta¢ sie dla niej punktem odniesienia. Rozpoznawanie realiéw, w ktérych dzia-
taja bohaterki tekstow, sprzyja akceptacji dla ich postawy i wyznawanych war-
tosci oraz umacnianiu przekonania, ze reprezentowany przez nie model kobie-
cosci dobrze sie sprawdza w opisanych okoliczno$ciach. Jest to efekt reguly
stosowanej konsekwentnie przez wszystkich autoréw — wyraznej aksjologizacji
motywow postepowania, co expressis verbis bywa wyrazane w zakoniczeniach

publikacji:
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— Nie czuje sie bohaterka — u$émiecha si¢ Ksymena. — Ja jedynie robitam swoje.
Mama od dziecinstwa powtarzala mi, ze nie wolno by¢ obojetna, gdy dzieje si¢
co$ ztego [T, 15, 31].

— Jesli kto$ mi powie: ,seniorzy sa naiwni i dajg si¢ nabra¢”, odpowiem, ze winni
nie s3 skrzywdzeni ludzie, lecz firmy, ktére nimi manipuluja. To je trzeba kara¢!
[N, 19, 11].

— Wiem, ze niekt6rzy nazywaja nas szaleicami — przyznaje Andzelika. - Moje
rodzenstwo do dzi$ tak uwaza, bo zytam na poziomie, osiaggnetam tzw. sukces. Ale
bez satysfakcji, ze robig co$ naprawde waznego. Teraz ja mam! [P, 20, 45].

Warto podkresli¢, ze w badanych tekstach niemal nigdy nie wspomina sig
o tym, ze tak wysoko waloryzowane dzialania pomocowe wypelniaja luke, ktora
pozostawily po sobie niewydolne lub wadliwie funkcjonujace stuzby panstwowe
(opieka zdrowotna i socjalna, komornicy, policja)*. Mozna go interpretowa¢
w kategoriach przemocy symbolicznej, przyzwyczajajacej czytelniczki do mygli,
ze zyciowe problemy skutecznie mozna i nalezy rozwigzywaé w sposéb nie-
formalny, poza strukturami instytucjonalnymi lub nawet przezwyciezajac ich
indolencje. W obliczu zaré6wno codziennych, jak i nadzwyczajnych trudnosci
wiezi miedzyludzkie s3 cenniejszym dobrem niz gwarancje prawno-panstwowe.
Potwierdzeniem tych domnieman s3 publikacje w dziale prawnym, w ktérym
z odpowiedzi na pytania czytelniczek wylania si¢ obraz abstrakcyjnego $wiata
niejasnych przepiséw i skomplikowanych procedur, obcego, nierozpoznawal-
nego bez pomocy specjalisty-przewodnika. W poréwnaniu z nim, ,naturalne”
iznajome otoczenie kobiety — dom, bliscy i podobni ludzie — staje si¢ jedynym
wartym staran oraz zainteresowania.

W badanej grupie byly tez publikacje, w ktérych bohaterki podejmowaly
wyzwanie zmiany swojego zycia i w wiekszoéci przypadkow dotyczylo to pan
w zaawansowanym wieku. Sylwetka seniorki nie tylko miesci si¢ w profilu odbior-
czyni omawianych pism, co zwigksza zainteresowanie tematem, ale réwniez moze
dobrze stuzy¢ jako ilustracja lansowanej przez redakcje zasady, ze pozytywne
zmiany warto wprowadza¢ na kazdym etapie zycia. Z tego powodu na famach
,Naj” opowiada si¢ o grupie emerytek spelniajacych marzenia o podrézach (2,
12-13), w ,Pani Domu” - 0 68-letniej uczestniczce maratonéw kolarskich (22,
10-11), a w ,Przyjaciélce” — o pani Irenie, ktéra schudla po pieédziesiatce,

33 ‘W dwéch przypadkach (T, 15, 7; P, 15, 11) do rozwiazania problemu przyczynila
sie wymieniona w tekécie senator Lidia Staron.
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odzyskujac zdrowie i dobre samopoczucie (6, 46-47°*). Wspélnym motywem
pelnigcym funkcje perswazyjna jest rados¢ oraz zadowolenie z siebie i swojego
zycia, ktore towarzysza odkrytej pasji i motywuja do jej rozwijania. Wazne s
takze przelamanie obaw przed negatywna reakcja otoczenia oraz wytrwaloé¢
— czytelniczki sa w ten sposob zachecane do nagladowania nie tyle konkretnych
dziatan, ile do zrobienia czego$ z my$la o sobie:

— Wiem, ze niektdrzy patrzyli i patrza na mnie jak na szalona - opowiada [ Ja-
nina Rosiniska]. — Moi rodzice zyli jeszcze, kiedy zaczelam starty w maratonach
i odradzali mi to, bo uwazali, ze tylko sie o$miesze: starsza babka, ktéra $ciga sie
z mlodymi.

Mylili si¢. Kiedy pojawiala si¢ na starcie, coraz wiecej ludzi ja rozpoznawalo. Bili
jej brawo, dopingowali ja.

- Do dzi$ tak jest — zapewnia. — Bo cho¢ mam juz ponad 83 lata, nie potrafie tak
po prostu przestal startowad. [ ... ] — Bieganie pomoglto mi opanowa¢ cukrzyce,
na ktorg choruje — dodaje. — Przyznam sig, ze mam wszczepiony rozrusznik serca
ilekarze sugerowali, bym odpuscila sobie starty. Tylko jak? Bez biegania czuje si¢
niespetniona, prawie martwa [P, 19, 43].

Jednak zazwyczaj kobiety-pasjonatki oddaja sie takim zajeciom dopiero po
stworzeniu rodziny i odchowaniu dzieci (np. PaD, 13, 10), a ich sukcesy s legi-
tymizowane pozytywnymi reakcjami innych ludzi, w szczeg6lnosci najblizszych
(,O jej wyczynie przeczyta caly $wiat, ale dla niej wazniejsze jest uznanie syna
i poczucie, ze dala radg” [P, 23, 42-43]). Nawet we wlasnym mniemaniu boha-
terek tekstow duma i rado$¢ z osiagnie¢ zyskuja pelnie, dopiero gdy mozna je
dzieli¢ z kochanymi osobami, np. synem, ktéry kibicuje biciu rekordu Guinnessa
w lepieniu pierogéw przez mame (P, 23, 43), lub matka placzaca ze wzruszenia
na widok corki wygrywajacej turniej ,Milionerzy” (P, 15, 37). Spelnianie swoich
marzen przez kobiety ma zatem wymiar ponadjednostkowy i — podobnie jak
pomaganie — wzmacnia wiezi miedzyludzkie.

W tekstach, ktérych bohaterkami sg nieco mtodsze panie (np. PaD, 16,
10-11; 21, 10-11), wyrazniej podkre$lana jest odwaga niezbedna w podazaniu
za marzeniami oraz psychiczna motywacja do przezwyciezania przeszkdd oraz
podejmowania ryzyka. Wydaje si¢ jednak, ze nie mozna w tym przypadku méwi¢
o ukazywaniu przejawéw dojrzalej wewnatrzsterownej osobowosci*, gdyz doko-

3 Ten tekst, podobnie jak inny z tej grupy (PaD, 12, 10-11), o ktérym dalej, ukazat
sie w ramach projektu aktywizujacego kobiety , Polki moga wszystko”

3 Zob. A. Grabowska, By¢ kobietq, by¢ kobietq — spojrzenie okiem psychologa na
wspdlczesne funkcjonowanie plci pigknej na wsi, ,Problemy Drobnych Gospodarstw
Rolnych” 2016, nr 4, s. 52; A. Titkow, Tozsamos¢ polskich kobiet. Cigglos¢, zmiana,
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nanie zyciowej zmiany jest bardziej efektem dlugotrwatego, ale niezaspokojonego
pragnienia niz gotowosci do podporzadkowywania otoczenia wlasnym potrzebom
(,[ ..-] odcinanie kuponéw nie [jest] dla mnie — zapewnia [Zaneta Auler]. Cia-
gnelo mnie dalej i dalej. Do dzi$ zwiedzilam 104 kraje $wiata” [PaD, 16, 10];
o[ -] gdzie$ z tylu glowy miatam marzenie o wlasnej restauracji [ ... ]” [PaD,
21,10]). Niezmienne w ich historiach pozostaje réwniez znaczenie wsparcia ze
strony najblizszych - takze wéwczas, gdy to praca zawodowa kobiety decydowala
o przeobrazeniu zyciu rodziny.

W kontekscie powyzszych spostrzezen nalezy wspomniec o sylwetce zaty-
tulowanej znamiennie Pracujg, kiedy chce, a nie muszg! [PaD, 12, 10-11]. Boha-
terka, Beata Duzyk, ,[j]est jak wulkan energii. Méwi z pasja, chodzi z werwa,
zywo gestykuluje i barwnie opowiada” [PaD, 12, 10]. Nienawidzaca stagnacji,
wcigz podejmujaca nowe wyzwania, w pracy na etacie czula si¢ ograniczana, wigc
zatrudnila si¢ w marketingu sieciowym i zaczela sama ustala¢ swoéj plan dnia,
dzialania, zasady oraz cele. Jak deklaruje: ,W tym biznesie odnajdzie si¢ kazdy,
kto umie si¢ zorganizowad, lubi ludzi i chee sig uczy¢ [ ... ]. [ komu zalezy na tym,
by zy¢ po swojemu” [PaD, 12, 11]. To wizerunek kobiety nadaktywnej zawodowo,
zmieniajacej otoczenie zgodnie z wlasnymi wyobrazeniami, niepodporzadkowu-
jacej si¢ oczekiwaniom innych, a przez to niesp6jny z tym, do ktérego przyzwy-
czajone s3 czytelniczki ,Pani Domu”. Nawet profamilijne deklaracje, ze czas dla
rodziny to ,rzecz $wieta’, a za synéw ,dalaby si¢ pokroi¢”, w zestawieniu z opi-
sem jej nowego stylu zycia, ktéry ,,uwielbia’, oraz motywacja (potrzeba wiekszej
iloéci wolnego czasu i wigkszego zarobku za rzeczywisty czas aktywnosci), nie
brzmia wiarygodnie. Publikacja wykracza poza kanon parenetycznych sylwetek
dwutygodnika?.

konteksty, Wydawnictwo Instytutu Filozofii i Socjologii Polskiej Akademii Nauk,
Warszawa 2007, s. 121.

3¢ By¢ moze przyczyng zlamania kanonu jest fakt, ze tekst powstal w ramach ak-
cji ,Polki moga wszystko”, ktéra — jak zapewniata w 2018 roku Urszula Zubczyniska,
redaktor naczelna bioracego udzial w tej inicjatywie ,Poradnika Domowego” — miala
m.in. prezentowac | ... ] historie kobiet, ktore udowadniaja, ze odwaga poplaca, zmia-
na jest poczatkiem lepszego, a porazka pierwszym krokiem do sukcesu” (taz, b.., ,Porad-
nik Domowy” 2018, nr 1, s. 2). Nalezy doda¢, ze w publikacji na tamach ,,Pani Domu”
wymieniona jest nazwa firmy, dla ktdrej zaczela pracowaé pani Beata. Ta sama firma
umozliwila prace w marketingu sieciowym matzenstwu opisanemu w ,Przyjacidlce”
(9, 42-43), réwniez w ramach wspomnianej akeji. Gléwna motywacja zony byta che¢
samodzielnej organizacji pracy, tak by méc dostatecznie duzo czasu pos$wieci¢ wycho-
waniu cdrek, ale zyskana w ten sposéb samodzielno$¢ dodata jej pewnoéci siebie i na-
uczyla optymizmu. W obu publikacjach pojawiajq sie réwniez uwagi o wysokiej jakosci
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Opowiesci o ,zyciowych rewolucjach” sa na tamach czasopism poradniko-
wych wyjatkiem, nie regula. Ich bohaterki nie s3 zatem wzorami do nasladowa-
nia, bo taka zmiana w propagowaniu kobiecych zachowan wymagalaby wiekszej
systematycznosci. Czytelniczka powinna raczej ograniczy¢ si¢ do przyjemnych
marzen podczas lektury, ubarwienia wyobrazni szczeg6tami, a potem powrdcié
do swojego zwyktego zycia w poczuciu, ze znalazt si¢ kto$, kto w jej zastepstwie
wykazal sie odwaga i podjal ryzyko. Takie publikacje moga przyczynia¢ sie do
utrwalania wéréd kobiet postawy poprzestawania na do$wiadczeniach zastep-
czych, a w konsekwencji petryfikowac zyciowa stagnacje i nieche¢ do zmian®’.

Wizerunki ,wybawicielek” i ,pasjonatek” w badanych dwutygodnikach kon-
struowane sa podobnie — gléwnie w oparciu o ich wlasne opowiesci i silnie zaksjo-
logizowane oceny odautorskie, zawarte nie tylko w tekcie, ale réwniez w podpi-
sach towarzyszacych mu fotografii (np. ,Danuta Joriczyk dowozi mieszkaricom
chleb i nabial, ale méwia, ze przede wszystkim ma dla nich serce” [T, 19, 28]).
Po krétkim wstepie charakteryzujacym bohaterke przedstawiana jest relacja ze
zdarzen zakonczona puenta. Dominuja w niej formy praesens historicum, ktore
aktualizuja i unaoczniaja fakty, angazujac czytelniczke wlekture. W krétka histo-
ri¢ wplatane sa rowniez wypowiedzi osob korzystajacych z dzialalno$ci bohaterek
lub ja obserwujacych; wich opiniach powtarzaja si¢ stowa o wdzigcznosci, dobru,
podziwie, wielkim znaczeniu poprawiania losu ludzi czy zwierzat. Emocjonalne
napiecie budowane jest albo dzigki zaznaczaniu dramatycznych szczegétéw (np. T,
20, 6-7), albo lokowaniu w bliskim sasiedztwie faktéw o pozytywnym i negatyw-
nym wydzwigku (np. N, 18, 12-13). Opowieé¢ musi jednak pozostawaé budujaca,
wiec autorzy informuja tylko zdawkowo, jesli powodem podjecia aktywnosci przez
bohaterke byly trudne doswiadczenia, np. choroba. Uwage odbiorcéw koncentruja
na godnych uznania skutkach dziatan oraz korzysciach, jakie przyniosly one samym
bohaterkom. Teksty moga zatem oddzialywac inspirujaco i dzieki temu utrwalaé
w pamieci czytelniczek okreslony model zachowania kobiety.

produktéw oferowanych przez firme oraz mozliwo$ciach samorozwoju jej pracownikéw.
Ten sam pomyst samozatrudnienia oraz firma pojawiaja si¢ w reportazu zamieszczonym
w ,Poradniku Domowym” (7, 39-40), takze z tym samym patronatem.

7 Doséwiadczenie zastepcze w teorii spolecznego uczenia sie opisywane jest jako
jedno z czterech Zrddet informacji o samoskutecznodci, dostarczajace wiedzy z obserwa-
¢ji dzialan innych oséb i pozbawione mozliwych negatywnych konsekwencji. Warunkiem
osiagniecia rezultatu w postaci wiekszego zaufania do wlasnej zdolnosci wykonania
zadania jest podobienistwo modela do obserwujacego (zob. D. Kubicka, Spoteczno-
-poznawcza teoria komunikacji masowej Alberta Bandury, [w:] Psychologia wplywu mediéw.
Wybrane teorie, metody, badania, red. D. Kubicka, A. Kotodziejczyk, Oficyna Wydawnicza
,Impuls”, Krakéw 2007, s. 52-53).
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Sposréd analizowanych publikacji tylko w jednej dramatyczne szczegoly sa
retorycznie bardziej wymowne i podkreslaja przeslanie reportazowej sylwetki.
To historia loséw 73-letniej poetki-amatorki Zofii Karwat, o ktérych w tekscie
napisano, ze byly ,pokrecone, trudne, zaskakujace” [P, 8, 40]: dziecifistwo uply-
wajace w nedzy, brak ojca, osierocenie w wieku 10 lat, uposledzenie umystowe,
przez ktdre bohaterka byta krzywdzona w kolejnych domach dziecka, a potem
w domu starcéw, gdzie zostala umieszczona jako 16-latka. Jako dorosta kobieta
nie mogta znalez¢ pracy i cho¢ wyszla za maz, malzenstwo nie przetrwato, stra-
cila takze corke: ,Jakby serce mi z piersi wyrwali. Jakby n6z w nie wbili. Wyltam,
plakatam i nic nie mogtam zrobi¢, bo sad uznal, ze nie dam rady by¢ matky” [P,
8,41]. Siostra, o ktorej istnieniu dowiedziala si¢ po wielu latach, cho¢ zgodzita
sie z nig spotka¢, nie chciala utrzymywac bliskich kontaktéw. Samotnej Zofii
pozostaly osiedlowe koty, ktérymi sie opiekuje, poszukiwanie cérki oraz pisa-
nie wierszy: , To byla moja ucieczka [ ... ]. M¢j $wiat, do ktdrego ci wszyscy zli
ludzie nie mogli mie¢ wstepu” [P, 8, 41]. Jej poezja zdobyla uznanie, ale na tle
innych zdarzen ten sukces traci na znaczeniu:

Pokazata swoje poetyckie préby [w Fundacji Sztuki Oséb Niepetnosprawnych]
i wywotala zachwyt.

— Zaczeli mnie nazywad Nikiforka, bo cho¢ niewyksztalcona, to jednak chyba ciut
zdolna jestem — méwi skromnie. — Czytalam swoje utwory, wydali mi je pare razy.
Ludzie czasem nie wierzyli, ze to moje i wcigz styszalam na osiedlu: ,$wir”, ,wariatka”.
Tylko dlatego, ze moze szybko méwi, czasem na pozoér niesktadnie, nie dba o wy-
glad czy sympatie innych. Jest soba [P, 8, 41].

Oddzialywanie w sferze patosu wyraznie ukierunkowane jest na wywolanie
wspolczucia odbiorcéw, w sferze etosu — odwoluje sie do poczucia sprawiedli-
wosci, dzieki czemu silnie wyeksponowana zostaje postawa bohaterki. Gdy pani
Zofia deklaruje, ze nadal pisze raczej o tym, ze $wiat jest dobry i piekny, nawet jesli
dla niej bywat okrutny, a takze apeluje ,[z]eby ludzie nikogo w zyciu za szybko,
bez litoéci nie skreélali” [P, 8, 41 ], dowodzi, ze nawet bardzo trudne doéwiadcze-
nia nie pozbawily jej wrazliwosci i empatii. Chociaz jej sylwetka nie przypomina
innych prezentowanych w dwutygodnikach poradnikowych, pozostaje nosnikiem
stereotypowego postrzegania kobiet jako osob uleglych, niesmiatych, potrafiacych
w milczeniu znosi¢ dlugotrwale cierpienie, poblazliwych. W tym wizerunku meta-
forycznie rozumiane ,dobre serce” jest cenniejsze od osobistego szczescia.

Dwutygodniki poradnikowe w ograniczonym zakresie wykorzystuja zain-
teresowanie celebrytami. W badanym roczniku w kazdym numerze ,Przy-
jaciotki” i w oémiu ,Naj” pojawiala sie sylwetka znanej osoby (w tym dwa
razy w formie wywiadu), a w , Tinie” w numerach §wiatecznych opublikowano
rozmowy z aktorka i prezenterka telewizyjna. Materialy te ze wzgledu na ich
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tematyczng konwencjonalnos¢ i schematyzm konstrukeji wyraznie ukazuja
aksjologiczny wymiar wizerunku kobiety lansowany na famach badanych
pism?®®. Nalezy tez zaznaczy¢, ze w ,Przyjacidlce” sylwetki oparte sa w zna-
czacym stopniu na informacjach i cytatach zaczerpnietych z innych zrédet
(gtéwnie wywiadéw opublikowanych w ,Poradniku Domowym” i ,Vivie!”)
— autorska selekcja ujawnia, jak $wiadomos¢ profilu czytelniczego poradnikow
wplywa na zawartos$¢ publikacji.

Celebrytki, podobnie jak ,zwykle” bohaterki opowieéci reportazo-
wych, moga stanowi¢ wzér kobiecosci, jednak innego rodzaju. Sg bardziej
przedstawicielkami niedostgpnego, a przez to pociagajacego $wiata, blizszego
magii niz prawdziwemu Zyciu. Zarazem prezentowane sa w sposob, ktoéry ma
je zblizy¢ do czytelniczek i pozwoli¢ im ocenié ich zachowanie, myslenie oraz
emocje w odniesieniu do znanych okolicznosci — standardowo pojawiaja sie
zatem watek domu rodzinnego, rodziny, pracy, uczu¢, priorytetéw zyciowych,
a w uzasadnionych kalendarzem przypadkach — réwniez $wiat. Tworza one plasz-
czyzne poréwnawczg, ktéra nieodmiennie pozwala odbiorczyniom nalezacym
do jednej ,wspolnoty interpretacyjnej”*® wyciggna¢ wniosek, ze znane kobiety
roznig si¢ od nich jedynie zdobyta popularnoscia.

Jako najwazniejsza warto$¢ w zyciu celebrytek ukazywana jest rodzina,
zaréwno ta, z ktorej sie wywodza, jak i przez nie stworzona. Jej nadrzednos¢
autorki* podkreslaja, czesto umieszczajac stosowne stwierdzenie w nadtytule,
w ktorym eksponowane jest przestanie publikacji, lub w lidzie:

[nadtytut] Wiele osiagnela jako aktorka, ale wcigz podkresla [ Teresa Lipowska],
ze to narodziny syna byly dla niej najwieksza radoscia i sukcesem [P, 10,20-21].

[nadtytut] Méwi [ Tamara Arciuch], ze kariera nigdy nie byta dla niej najwazniejsza.
Chce zapewni¢ sobie i dzieciom normalne zycie [P, 16, 18-19].

3% ‘W dwdch ostatnich numerach rocznika ,Naj” portrety celebrytek ukazaly sie
nowej rubryce pt. Spotkanie z gwiazdg w stylu eko i byly $cisle zwiazane z ekologicznym
stylem zycia bohaterki.

39 Zob. M. Cyzman, Zaskakujqce poje¢ wedrowki i zwiqzki. O kolektywie myslowym
Ludwika Flecka i wspdlnocie interpretacyjnej Stanleya Fisha, ,Filozofia i Nauka. Studia
filozoficzne i interdyscyplinarne” 2019, t. 7, cz. 2, s. 308-309.

* Autorkami wszystkich omawianych w tej czeéci rozdziatu publikacji s3 wylacznie
kobiety: Teresa Zun (,,Przyjaciétka”), Jolanta Majewska (,Tina”, ,Naj”), Anna Mar-
ciniak (,Naj”), Iwona Aleksandrowska (,Naj”), Edyta Urbaniak (,Naj”), Magdalena
Maciejczyk (,Naj”).
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[lid] W Bozym Narodzeniu jest co§ magicznego i niezwyklego, co laczy pokolenia
— méwi aktorka [Anna Dereszowska] z usmiechem. Swieta to dla niej blogi czas
spotkan z rodzing ... [N, 24, 14].

Nagtowki zwiezle charakteryzuja zas prezentowana osobe (Na scenie gram,
w zyciu jestem sobq [Danuta Stenka; N, 19, 42]).

Dom rodzinny niemal dla kazdej bohaterki jest zrédlem dobrych wspo-
mnien o zdarzeniach i osobach, ktdre po latach doceniaja jako wzorce moralno-
$ci oraz postawy zyciowej. Rodzice i dziadkowie potrafili madrze wychowywaé
dzieci, nauczy¢ wielu waznych umiejetnoéci, wpoi¢ podstawowe zasady i nawet
jesli duzo wymagali, nie ograniczali ich pragnien, zachecali do realizowania
marzen. Surowe wymagania babci wobec Natalii Kukulskiej dziennikarka pod-
sumowata jednoznacznie: ,Oczywiécie wynikalo to z troski i milosci. Bo tylko
one w ostatecznym rozrachunku sie liczg” [P, 3, 22].

Wérod prezentowanych osob jedynie Maria Pakulnis negatywnie — chociaz
ze zrozumieniem — ocenila swoje dziecinstwo, ale jej wypowiedz zawierala jed-
noczesnie wyrazne wskazanie na te potrzeby dzieci, o ktérych powinien wiedzie¢
kazdy rodzic:

— Moi rodzice, poturbowani przez wojne, nie potrafili odnalez¢ sie w normalnym
zyciu. [ ... ] Zyliémy razem, ale jakby obok siebie. Cigzko pracowali, jak wszy-
scy w tych trudnych czasach, byli zbyt pochtonieci mozotem dnia codziennego,
zeby zajmowac si¢ dzie¢mi. Nikt nie zadawal sobie pytar, czy dziecku jest dobrze,
czy zle. Do$wiadczylam naprawde wielkiej biedy, glodu, strachu. Takiego totalnego
braku poczucia bezpieczeristwa, wlasnej wartosci. Nigdy nie bytam przytulana ani
kochana. Nigdy nie uslyszatam, ze jestem dla kogos wazna, ze jestem ladna, fajna,
madra [P, 9, 18].

Odpowiedzialnymi rodzicami sg tez matki-celebrytki. Obserwujace rozwoj
dzieci, ale nie nadopiekuricze, starajq si¢ da¢ im jak najwiecej czasu oraz uwagi
i wyksztalci¢ w nich takie cechy, ktére pozwola w przyszlo$ci wies¢ szczesliwe
zycie, nawiazywa¢ dobre relacje z ludZmi, spetnia¢ si¢ w pracy. Szanujac ich
wybory i indywidualnos¢, zawsze gotowe sa do udzielenia wsparcia. Z doro-
slym potomstwem bohaterki pozostaja w bliskich relacjach, z satysfakcja i duma
stwierdzaja, ze trud wychowania przyniost owoce: ,Dzisiaj jest $wietnym, mlo-
dym mezczyzna [syn Magdaleny Zawadzkiej]. Bardzo si¢ kochamy, a z mitosci
w sposob naturalny wynikaja: opieka, pomoc, zainteresowanie i wspolczucie.
Miloéé przynosi wszystko, co najlepsze” [P, 6, 20].

Babcie niezmiennie zachwycone s3 wnukami, okazuja im czuto$¢ iz radoécia
czekaja na kazde spotkanie z nimi.
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Ten bardzo konwencjonalny obraz dopelnia opis relacji bohaterki z mezem,
rzadziej partnerem, opartej na mitosci, przyjazni, wzajemnym szacunku i tro-
sce. Jesli kobiety wspominaja o trudnych do$wiadczeniach, to podkreslaja tez
wage gotowosci do kompromiséw oraz checi wzajemnego zrozumienia. Zda-
niem Bozeny Dykiel taka postawa jest konieczna wlasnie ze wzgledu na to, co
najwazniejsze — dom i rodzine [P, 8, 19]. Doceniaja to réwniez panie, ktérych
malzenstwa si¢ rozpadly — wspomnienie o tym fakcie wykorzystywane jest jako
argument uwiarygodniajacy szczegdlne znaczenie kregu najblizszych oséb dla
poczucia szczgécia [P, 12, 19].

Opinie o najblizszych sa posrednim sposobem pozytywnej autokreacji,
wprost o zaletach bohaterek wypowiadaja si¢ przede wszystkim autorki tekstow,
co pozwala zasugerowac czytelniczkom, ze ,gwiazdy” pozostaja skromnymi oso-
bami, ktérym slawa i kariera nie przestonily prawdziwych warto$ci. Mozna je
lubi¢ i podziwiaé, bo poza talentem odznaczajq si¢ pracowitoscia, wytrwato$cia,
umieja docenia¢ dobre chwile, nie poddaja si¢ w trudnych sytuacjach, a takze
mysla o innych ludziach: ,Nie ma w tym nic niezwyklego, ze cztowiek robi co$
dobrego. Martwi mnie, Ze dobre gesty nie sa u nas normg. Zareczam, Ze nie
jestem zadnym aniotem. Po prostu lubi¢ ludzi” [Anna Dymna; P, 2, 21].

Zabiegiem retorycznym stosowanym w portretowaniu znanych osob jest
przytaczanie uwag i pouczen ich autorstwa. Pelnia one funkcje maksym, wyraza-
jacych przekonania, ktére moglyby podziela¢ czytelniczki, a o ich prawdziwosci
ma $wiadczy¢ do$wiadczenie zyciowe bohaterek. Wskazowki zyskuja topiczny
charakter dzigki swej uniwersalnej wymowie (,[ ... ] tajemnica bycia przyjacielem
i posiadania przyjaciét polega na tym, zeby umieé ich stucha¢” [ Joanna Brodzik;
P, 23,22-23]) lub s3 prosta, dobra rada ([by odnies¢ sukces] ,Trzeba wierzy¢,
pracowad, ufa¢ intuicji, a gdy przychodza czarne mysli, nie poddawac¢ sie. I na
pewno trzeba wiedzie¢, czego si¢ chce” [Marta Manowska; P, 20, 21]). Tak jak
sympatia czy uznanie, ktére budza celebrytki, ,zyciowe madroéci” stanowia prze-
jaw perswazyjnego oddzialywania etosem, ale w badanej grupie tekstow autorki
stosuja go w bardzo ograniczonym zakresie.

Schematycznos¢ portretéw i wywiadéw w dwutygodnikach poradnikowych
sugeruje czytelniczkom, ze oprécz rodziny w zyciu kobiety liczy sie réwniez
praca oraz pomaganie innym ludziom. Trudno jednak udowodni¢, ze te dwa
watki tresciowe powinny by¢ interpretowane jako aksjologicznie istotne — praca
celebrytek jest tematem wzbudzajacym zwykla ciekawos¢ i zwiazanym z roz-
poznawalno$cia, a ich aktywnosci charytatywnej poswieca si¢ w tekstach mato
miejsca lub w ogéle o niej nie wspomina; wyjatkiem jest portret Anny Dymne;
[P, 2,20-21]. Mimo to w uwagach o rolach aktorskich pojawiajg si¢ spostrzezenia
odnoszace si¢ do odgrywanych postaci kobiecych i tego, co jest w nich doceniane,
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zaréwno wowczas, gdy pozostaje zgodne ze stereotypowym widzeniem kobiet,
jak i wtedy, gdy poza nie wykracza:

— Ta rola [Kazimiery Solejukowej z serialu Ranczo] pokazuje kobietom w Polsce,
zwlaszcza dojrzalym, ze niezaleznie od wieku, miejsca zamieszkania i wyksztalcenia,
nigdy nie jest za poézno na zmiane swojego zycia i realizowanie marzen. Dostaje
wiele listow od kobiet, ktdre dzieki tej roli zaczely zmienia¢ swoje zycie. To bardzo
budujace [ ... ] [Katarzyna Zak; P, 14, 17].

Informacje o zaangazowaniu bohaterek w pomoc osobom potrzebujacym
sprawiaja wrazenie jedynie konwencjonalnego skladnika badanych tekstow
— uzupelnienia portretu celebrytki o stosowny element jej publicznego wize-
runku. Mozna zatem przyjaé, ze oméwiona grupa publikacji utrwala przeko-
nanie, iz ,gwiazda” to kobieta oddana rodzinie, szczg$liwa, zyciowo do$wiad-
czona i przyjaznie nastwiona do ludzi, ktéra swoje inne niz domowe aktywnosci,
chociaz absorbujace i warto$ciowane pozytywnie, stawia na drugim planie. Ten
obraz pokazuje bycie kobieta z innej perspektywy niz wykorzystywana w fea-
tures i sylwetkach reportazowych, ale pod wzgledem aksjologicznym stanowi
ich spojne dopelnienie.

Wspomniane wywiady $wiateczne (po dwa z ,Tiny” i ,Naj” oraz jeden
z ,Przyjaciélki”) stanowia odrebna grupe publikacji — rozméwczyniami sa znane
osoby, ale w pytaniach i odpowiedziach dominuje temat Wielkanocy lub Bozego
Narodzenia. Szablonowos¢ dialogéw, w ktérych niezmiennie pojawia si¢ watek
przygotowywania potraw, koszyka ze §wigconka, pasterki, prezentéw i Miko-
laja, spotkan przy $wigtecznym stole, a takze rodzinnych tradycji sprawia, ze
sposob spedzania tych kilku dni w roku moze wydawac¢ si¢ jedynym wiagciwym
i w konsekwencji akceptowalnym. Presja wywierana na czytelniczki opiera si¢ na
jednoznacznie pozytywnym obrazie zdarzenia, konstruktywnych emocjach oraz
doswiadczaniu wyjatkowosci przezy¢, ktorej bynajmniej nie przeczy rytualnosé
zachowan:

Dzielimy sie $wieconym jajkiem, skfadamy zyczenia. Obowiazkowo na stole znaj-
dzie sie zurek z bialg kielbasg i inne wielkanocne specjaly. Cze$¢ potraw przygo-
towuje [Anna Seniuk] sama, ale nie pieke ciast, nigdy nie bylam w tym najlepsza.
Dzieci zawsze wolaly wypieki z cukierni, a pdzniej sprawe ciast przejeta moja cérka.
Jeszcze jako nastolatka wyspecjalizowala si¢ zwlaszcza w mazurkach. W jej wyko-
naniu s3 niedocignione! [T, 7, 18-19].

Wspolnie wypatrywalismy tego $§w. Mikolaja, ale jako$ nigdy nie udawato nam sie
ztapa¢ momentu jego przybycia. Za to zawsze, po kolacji, ktos z dorostych wpadal
z informacja, ze Mikolaj byt i zostawit podarunki w drugim pokoju. Rozdawato si¢
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je pod choinkg, niespodziankom i zachwytom nie byto konica. Dzi$ ze wzruszeniem
widze te rado$¢ u moich dzieci [Anna Dereszowska; N, 24, 15].

Najwigksza wartoscia swiat pozostaje bycie razem, odczuwanie bliskosci
z ludzmi i $wiadomo$¢ laczacych rodzine wiezi:

[ ...] dla mnie najcudowniejsze w tym wszystkim jest to, ze spotykaja sie az cztery
rodziny, jest wiec nas duzo i jest wesolo. Czasami trudno nam si¢ zmiesci¢, gdy
robimy (a robimy zawsze) wspélne zdjecie pod choinka, po ktdra zreszta dzieciaki
chodza do naszego lasu. Nie zawsze jest ona jak z obrazka czy amerykanskiego
serialu, ale jest najpiekniejsza, bo nasza [P, 24, 20].

W zadnym z badanych wywiadéw rozmdéwczynie nie wspominaly
o swoim nietypowym zachowaniu, wychodzeniu poza rol¢ gospodyni domo-
wej, glownie kucharki, czy §wiatecznego goscia. Przemoc symboliczna czyni
z kobiet strazniczki tradycji, ktéra przekazuja dzieciom i ktodra jest dla nich
bardzo wazna. Inny sposéb spedzania $wiat tamalby norme, jaka czytelniczce
dwutygodnikéw narzuca si¢ za posrednictwem niemal calej zawartosci $wia-
tecznych numeroéw pism. W ich przypadku nie sposéb rozstrzygnaé, czy
powtarzalny model tresciowy wynika z zalozenia, ze redakcja musi zaspo-
koi¢ niezmienne, coroczne oczekiwania odbiorczyn, czy to raczej czytelniczki
spodziewaja sie zwyczajowych wydan wielkanocnych oraz bozonarodzenio-
wych, bo wlasnie takie w kazdym roku otrzymuja. Swiateczne konwencje
i rytualy stanowia bogaty, silnie utrwalony element polskiej obyczajowosci,
poznawany juz na etapie socjalizacji pierwotnej, a ich obecnos$¢ na famach
pism jest medialnym standardem, trudnym do zakwestionowania zaréwno
dla twdrcow, jak i odbiorcow.

Czytelniczka miesiecznikéw

Badanie promowanych w wybranym segmencie pism postaw zyciowych
kobiet, wzoréw osobowosciowych, a takze aksjologicznego wymiaru publikacji
wymaga ukazania sposobu konstruowania pozadanego wizerunku kobiety row-
niez z perspektywy ,nowoczesniejszej i potrzebujacej inspiracji” czytelniczki mie-
siecznikow. Analiza podobnej grupy materiatéw dziennikarskich jak w przypadku
dwutygodnikow shuzy zaobserwowaniu, czy i jak zmienia sie w nich modelowanie
odbiorcy pod wplywem analogicznego rodzaju dzialan — od wtérnej socjalizacji
do przemocy symbolicznej.

W opisie miesiecznikéw brane sa pod uwage wywiady z celebrytami i nie-
ktore teksty z dzialu psychologia, poniewaz zajmuja one wazniejsza pozycje
niz w przypadku dwutygodnikow, a takze reportaze i sylwetki reportazowe ze
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zwyklymi bohaterkami*'. Publikacje te maja objetos¢ wieksza niz teksty z weze-
$niej omawianej grupy, co umozliwia zaprezentowanie czytelniczkom bardziej
rozbudowanych portretéw lub opiséw dzialan kobiet, a takze stwarza dodatkowe
mozliwosci oddzialywania perswazyjnego podczas dluzszej, wymagajacej wiek-
szej uwaznosci lektury.

Wywiady ze znanymi osobami maja gtéwnie charakter rozrywkowy, jed-
nak pojawiaja si¢ w nich watki pozwalajace wnioskowa¢ o postawie oraz aksjo-
logii z perspektywy retorycznego modelu kobieco$ci. Juz sama ekspozycja na
okladce® w postaci atrakcyjnego portretowego zdjecia, intrygujacej cytatowej
zapowiedzi oraz miejsce ich publikacji (poczatkowe kolumny numeru) pozwalaja
zasugerowac, ze kobiecos¢ moze kojarzy¢ si¢ nie tylko ze wzbudzaniem zain-
teresowania, ale rowniez z prestizowoscia. Dialog przebiega za$ w atmosferze
prywatnosci i skupienia pozwalajacego dziennikarce Zywo reagowac na wyznania
celebrytki — w ten sposob tworzy sie iluzja spotkania ,miedzy nami kobietami’,
w ktérym bierze udzial réwniez czytelniczka. Ta ekskluzywnos¢ jest — obok
formy — najbardziej wyrdzniajaca cecha wywiadéw wsréd innych publikacji
w magazynie poradnikowym.

Na podstawie ustalen przedstawionych w rozdziale III i wstepnej analizy
materialu mozna oceni¢, ze rozmowy z gwiazdami tworza niejednorodny zbiér
o cechach wskazujacych zaréwno na wtérng socjalizacje odbiorcéw, jak i na
oddzialywanie o charakterze przemocy symbolicznej. Wigkszo$¢ z nich przypo-
mina rozpisane na glosy, rozbudowane sylwetki celebrytek zamieszczane w dwu-
tygodnikach i podejmuje identyczne tematy z kregu tradycji domu rodzinnego,
wlasnej rodziny czy organizacji codziennych zaje¢, pozwalajace czytelniczkom
zobaczy¢ w znanej osobie kogo$ podobnego do siebie. Obecne s3 w nich réw-
niez sygnaly kreowania autorytetu — doswiadczonej zyciowo kobiety, ktéra ma
ypatent” (stowo-klucz) na szczesliwe zycie, wychowanie potomstwa, a takze
ustalone priorytety pozwalajace jej by¢ zadowolong z rezultatéw dziatan, ktére
podejmuje. Jej postawa ukazywana jest jako warta docenienia, a szczegélowos¢
charakterystyki pozwala tekstom pelni¢ réwniez funkcje poradnicza. Z drugiej
strony mozna moéwic o przejawach przemocy symbolicznej, zwiazanej z kon-
sekwentnym prezentowaniem gwiazd jako oséb spelnionych, zadowolonych
z siebie, przekonanych, ze wlasciwie kieruja swoim zyciem, ktérych dojrzaty
(w zdecydowanej wigkszosci przypadkéw) wiek jest atutem zwalniajacym je
od udowadniania innym swojej wartosci. Po przyswojeniu sobie umiejetnosci

* Analizie podlega¢ beda takze niedialogowe publikacje z cyklu Kobiety takie jak
my (,,Claudia”), co zostanie uzasadnione w dalszej czesci rozdziatu.

*# Rozwiazanie nie stosowane w ,Claudii”, co wynika z odmiennego sposobu wy-
korzystania obecnosci celebrytéw na tamach pisma.
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yodpuszczania” (kolejne stowo-klucz), ciesza sie efektami tego, nad czym weze-
$niej pracowaly i doceniaja drobne, zyciowe przyjemno$ci.

Dziennikarki przeprowadzajace wywiady dla miesiecznikéw niekiedy pro-
filuja je jako rozmowy o wazkich sprawach — wskazuje na to powazny nastroéj,
kontrolowana spontanicznos¢ reakeji, a przede wszystkim formutowanie pytan,
w ktorych ujawnia sie nie tylko zainteresowanie, ale i stosunek do wybranego
przez redaktorke tematu lub watku (np.: ,Pytam o to, bo jestem ciekawa, co
robisz, by w zwiazku ciagle iskrzylo. By nie bylo tak, ze po paru latach rozmowy
ograniczaja si¢ do komunikatéw kto co zrobi i kto odbierze dziecko” [ ... ] ,Kto$
mi powiedzial, ze dzieci wychowuje sie przez przykltad. Co widzi twoja cérka?
Jaki obraz zwiazku, rodziny wyniesie z domu Hania?” [PD, 4, 7]). Taki dialog
nie buduje juz tylko typowego portretu, lecz staje si¢ wywiadem problemowym,
w ktorym gwiazda wystepuje w roli doswiadczonego znawcy. Lektura rozmow
utwierdza czytelniczki w przekonaniu, co nalezy do kregu istotnych zagadnien,
wymagajacych zastanowienia sie i zrozumienia. W istocie s to kwestie uznane za
takie przez dziennikarke, a kryteria ich wyboru podlegaja ustaleniom wewnatrz-
redakcyjnym, co mozna uzna¢ za forme przemocy symbolicznej, trudnej do
uswiadomienia sobie przez czytajacych. Szczegdlnym przypadkiem takiego dzia-
lania s publikacje z cyklu Kobiety takie jak my zamieszczane w ,Claudii”. Ich
formuta przewiduje, ze kazda z trzech wybranych celebrytek dzieli sie spostrze-
zeniami na zaproponowany przez redakcje temat. Sg to wypowiedzi pierwszo-
osobowe, jednak ich ksztalt wyraznie wskazuje, ze powstaly jako efekt rozmowy
i podrednio stuza zaprezentowaniu osoby publicznej, cho¢ w ograniczonym
zakresie. Istotniejsze jest stworzenie czytelniczkom okazji do przemy$lenia, co
wynika np. ze wspomnien o babciach — cho¢ rézne w szczegdlach, prowadza do
jednakowych, nie zawsze formulowanych wprost konkluzji o wartosci tradycji
rodzinnych, $wiadomosci wiezéw z najblizszymi, dziedzictwa:

Babcia nigdy mi nie nadskakiwala. Lubilam to, bo czulam si¢ doroslejsza. ,Chcesz
zarobi¢ pieniadze, to pracuj. O, tu sa wisnie do zebrania’, méwila. Jezdzilam z owo-
cami na skup, sprzedawatam. Mialam z tego wlasny grosz. Babcia emanowala rado-
sng dobrocia i optymizmenm, ze nic na sile, ale trzeba wierzy¢ w siebie. Do niczego
nie zmuszala, niczego nie uczyla wprost, tylko tak naprowadzala, ze cztowiek sam
wiedzial, co ma robi¢. Mielismy taki zwyczaj: gdy ja i brat uktadali$my sie do snu,
glaskata nas po plecach swoich szorstkimi, spracowanymi dforimi. Byto miedzy
nami pelne porozumienie [Beata Scibakéwna; C, 1, 16].

Chociaz watek pracy zawodowej nie jest szczegdlnie eksponowany i czesciej
odnosi si¢ do mlodszych bohaterek, wiele wywiadéw otwiera redakcyjne spo-
strzezenie o trudno$ciach z uméwieniem sie na rozmowe. Celebrytki s3 bowiem
osobami zajetymi, ktére musza wykazywac sie umiejetnoscia dobrej organizacji
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codziennego zycia. Niekiedy podkreslaja, ze ma to zwigzek z pojawieniem sie
dzieci, jednak nie traktuja tej zmiany w kategoriach przymusu, lecz wartosci
dodanej (np. SK, 10, 11). Czgsci z nich wielozadaniowos¢ utatwia wrodzona
energia — o tej cesze dziennikarki wypowiadaja sie z wyraznym uznaniem,
pytajac, skad sie ona bierze i jak ja zachowa¢ przez dlugie lata. Czgstotliwo$é
pojawiania si¢ podobnych uwag w badanym materiale wskazuje, ze lansowany
na lamach wzorzec szczgéliwej kobiety obejmuje wysoka aktywno$¢, bedaca nie
tyle WYyuCzona Sprawnoscia, ile cecha wrodzong, wewnetrzna potrzebq nieustan-
nego dzialania, dajaca o sobie zna¢ juz w dziecinstwie. Podobnie jak odpowie-
dzi na oczywiste w tym kontekscie pytania o sposoby na relaks i regeneracje
sil, wyznania gwiazd o ich zaangazowaniu nalezy interpretowac przede wszyst-
kim jako skladnik wizerunku osoby, za§ w ograniczonym zakresie jako element
wzorcotworczy lub narzedzie perswazji doradczej. Temperament celebrytki lub
indywidualnie wybierane formy odpoczynku moga pozostawa¢ czytelniczkom
obce. Zarazem konsekwentne kojarzenie w nich wykonywania zaje¢ domowych
i zawodowych, a czgsto rowniez pracy charytatywnej z byciem szczesliwa kobieta
sugeruje, ze tego stanu nie mozna osiagnac w inny sposob, a poczucie spelnienia
oraz zadowolenia warunkowane s aktywnoscia w sferze prywatnej i publiczne;j.
Staje sie ona symbolem kobieco$ci $wiadomie wykreowanej, odpowiedzialnej
i wysoko warto$ciowej.

Przemocowe oddzialywanie nadawcy mozna tez zaobserwowaé w odnie-
sieniu do ukazywania celebrytek zawsze jako 0s6b szczesliwych, z uporzad-
kowanym zyciem osobistym, stanowiacym najwazniejszy punkt odniesienia.
Relacje z me¢zem (wyjatkowo — partnerem) s dla nich zrédtem wielkiego
zadowolenia, a wychowywanie i kontakt z dzie¢mi stanowia zadania, ktére
udaje si¢ dobrze wypelnia¢, co napelnia kobiety rado$cia i duma. Zle doswiad-
czenia zyciowe, opisywane na ogol bez szczeg6téw, nieodmiennie traktowane
sa jako cenna, cho¢ niekiedy bolesna lekcja, ktéra pomogta co$ zrozumie¢ lub
w przyszlosci moglaby ulatwi¢ radzenie sobie z problemami. W kontekscie
obrazu zycia kobiet, jaki prezentuja omawiane czasopisma przede wszystkim
w obszarze poradnictwa, mozna oceni¢, ze jakkolwiek podobne, gwiazdy sa
slepsza wersja” czytelniczek — szczesliwsze, bardziej pewne siebie i swoich
osiagnie¢, wolne od obaw na przysztos¢. Jest to zatem inna wersja tchnacej
optymizmem ,bajki dla dorostych” Istotng cecha tego wizerunku jest ponadto
maksymalizm, ktéry sprawia, ze zycie bohaterki wydaje si¢ osiaga¢ najwyzszy
mozliwy poziom szcze$liwosci i pelnie. Rzadko wspominane dramatyczne
zdarzenia (rozstanie, choroba, $mier¢ bliskiej osoby) nie absorbuja uwagi
czytelniczek, gdyz przez same rozmoéwczynie traktowane s marginalnie, bez
potrzeby wywolania glebszego namystu.
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Przemoc symboliczna aktywizuje si¢ w badanej grupie tekstow rowniez
w obrazie mezczyzn. Chociaz ani dziennikarki w pytaniach, ani cele-
brytki w odpowiedziach nie po$wiecaja im duzo uwagi (niekiedy brakuje nawet
ich imion), to jezeli s oni aktualnymi mezami / partnerami, cechuja sig opie-
kuriczo$cia, staly gotowosdcig do wspierania swoich partnerek, darzg je miloscia
i przyjaznia. Sa takze dobrymi ojcami / ojczymami, co kobiety bardzo cenia.
O bytych towarzyszach zycia wspomina si¢ krétko, oglednie oceniajac wspélnie
spedzony czas:

Pierwszy mezczyzna w moim zyciu, pierwsza milos¢. Uwazalam, ze nikogo lepszego
juz nie spotkam i ze nic tego uczucia nie zakl6ci. Poza tym niezwykle mi imponowat
jego dom - taki klasyczny, wileriski. To byla $wietna rodzina. A ja przez cale zycie
poszukiwatam idealu, najpierw milosci idealnej, potem domu. [ ... ] Nie skarze
sie i nie narzekam, ale nie miatam takiego szczescia pokocha¢ do korica zycia i zy¢
z tym czlowiekiem.

I dlatego trzy razy wychodzilas za maz?

Pewnie tak, ale zadnego z tych zwiazkéw nie zaluje. A wychodzac za maz, nie za-
ktadatam, ze to malzeistwo sie skoniczy. Wehodzitam w nie z euforia, z nadziejaq
i przekonaniem, ze to wlasnie ta mito$¢ idealna. Ale potem zycie to zweryfikowalo
[Katarzyna Dowbor; SK, 6,9-10].

Zwraca jednak uwage wyrazna dysproporcja miedzy akcentowaniem duzego
znaczenia kregu najblizszych osob, takze tych z dalszej przeszlosci, jak dziadko-
wie, a obecnoscia meza / partnera — dominuje perspektywa grupy krewniaczej,
warto$¢ mezczyzny okresla za$ fakt, ze tworzy sie z nim rodzine bedaca funda-
mentem szczesliwego zycia®. Przebieg publikowanej rozmowy niemal zawsze
wskazuje, ze pojawienie si¢ watku mezczyzny zwiazanego z gwiazda jest pretek-
stem lub konsekwencja podjecia tematu ,patentu” na relacje damsko-meskie,
ktorym - jak sugeruja dziennikarki — dysponuje celebrytka. Maz / partner jest
zatem kims, czyja obecnos$¢ odgrywa drugorzedng role w wykonaniu zadania,
jakim jest sportretowanie gwiazdy i/lub zaprezentowanie jej sposobu realizo-
wania modelu kobiecos$ci. Relacja z nim stanowi jednak obiekt zainteresowania
oraz analizy, jako ze odnosi sie do sfery postrzeganej jako tylez wazna, co skom-
plikowana i wymagajaca licznych, dlugotrwalych zabiegéw. W miesi¢cznikach

# We wspomnianym cyklu ,Claudii” (Kobiety takie jak my) pojawily sie m.in. opo-
wiesci o sile kobiet w kontekscie kariery zawodowej (C, 3, 14-19) oraz rozumienia
i budowania szczgécia w zyciu (C, 4, 16-20). W zadnej z siedmiu wypowiedzi celebrytki
nie zaakcentowaly roli bliskich mezczyzn w osiaganiu swoich celéw, jedynie Roma Ga-
siorowska wspomniala, Ze jej maz wykonuje ten sam zawdd co ona.
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poradnikowych, ktérych redakcje duza wage przywiazuja do psychologicznych
aspektow ludzkiego zycia, takie ujecie tematu rodziny mozna uznacé za standardowe.

Wspomniana rozrywkowo$¢ wywiadéw pozwala nie tylko spojrze¢ na
gwiazde przez pryzmat doswiadczen przypadajacych w udziale réwniez ,zwy-
ktym” kobietom, ale nade wszystko czerpa¢ przyjemno$¢ z poznawania cudzej
prywatnosci bez poczucia grzechu voyeryzmu. Czytanie rozmowy to w istocie
towarzyszenie gawedzeniu na tematy istotniejsze niz te, ktére podejmuja pisma
typu yellow i people, lub tez kreujacemu wokol nich atmosfere wigkszej powagi.
Gwiazda otwarcie, ale bez afektacji czy wyniosto$ci odpowiadajaca na pytania
moze budzi¢ sympatie, dzigki ktorej réwniez jej ,patenty” na zyciowe trudnosci
zastuza na zaufanie czytelniczek. Uleganie takiej przyjemnosci i to przy udziale
redakcji-przyjaciotki réwniez staje sie akceptowalnym, cho¢ raczej osobistym
przejawem kobieco$ci.

W kontekscie rozméw z celebrytkami warto réwniez odnotowa¢ obecnos¢
w ,Dobrych Radach” wywiadow z mniej znanymi, ale interesujacymi kobietami,
jak pisarka i poetka Agnieszka Metelska czy genetyczka Magdalena Fikus. Pyta-
nia dotycza podobnych tematéw jak w przypadku gwiazd, ale wigcej miejsca
poswigca si¢ pracy zawodowej, motywacji do dziatania czy trudnym doswiadcze-
niom osobistym. Zarazem w kazdym z wywiadéw eksponuje si¢ indywidualnos¢
rozméwczyni jako osoby o niezwyklym zyciu i osiagnieciach, godnej podziwu,
cho¢ niekoniecznie nasladowania. Zaspokajajac ciekawos¢, czytelniczki maja
tez okazje zapamietaé wybrang przestroge lub pouczenie, np. [ ... ] kobiety
sa mistrzyniami w wynajdywaniu sobie brakéw. [ ... ] Wiem juz, ze trzeba zy¢
wedlug wlasnych marzen, a nie cudzych oczekiwan” [DR, 6, 41]. Haslo prze-
wodnie rozméw — ,Linia zycia” — sugeruje koncentrowanie uwagi na §wiadomie
dokonywanych wyborach i ich konsekwencjach, ktore maja wplyw na przebieg
zycia. Mimo ze rézne, taczy je wspdlna cecha — wynikaja z autonomii kobiet i sa
wyrazem ich checi dziatania, samorealizacji lub potrzeb emocjonalnych, co czyni
z analizowanych publikacji wazne narzedzie ukazywania kobiecej sily i prawa
do niezalezno$ci.

Koncepcja, stylistyka oraz aksjologia wielu features i sylwetek reportazowych
w miesiecznikach jest zblizona do analogicznych publikacji w dwutygodnikach,
a ze wzgledu na znaczng szczegdlowo$¢ faktograficzng i strukture podporzadko-
wang narracji obie formy silnie si¢ upodabniaja. Ponadto wspomniane wczegniej
tematyczne zestawianie historii réznych oséb pod jednym nagtéwkiem i lidem
mozna réwniez zaobserwowaé na tamach ,Swiata Kobiety”, ,Poradnika Domo-
wego” oraz ,Olivii’, gdzie dotyczy ono reportazy i sprawia, ze poszczegdlne teksty
nie tyle prezentuja godne zainteresowania, a nawet podziwu kobiety, ile wyda-
rzenia, ktorych przebieg ilustruje przestanie warte zapamigtania. W ,Dobrych
Radach” elementem przyciagajacym uwage czytelniczek do tematu jest za$
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obecno$¢ celebrytki wsrdd ,,zwyktych” bohaterek, dzigki czemu reportazowe
sylwetki zyskuja walor poréwnawczy i przekonuja, ze zawarte w nich pouczenie
plynie z do$wiadczen kazdej kobiety, niezaleznie od jej statusu publicznego.

Kobiety ,pasjonatki” sa w magazynach poradnikowych czesciej niz ,wyba-
wicielki” obiektem zainteresowania redakcji, a ich ulubione zajecia bywaja ory-
ginalne (np. artystyczna fotografia pséw, hodowla jadalnych réz, organizacja
sluboéw we Wiloszech, statystowanie w filmach i serialach). O ile w dwutygo-
dnikach pasje ukazywane sa jako realizowane obok zycia zawodowego lub po
jego zakonczeniu, o tyle w miesigcznikach bohaterki zamieniaja je w sposéb na
zarobek, co niewatpliwie ma uswiadamia¢ mtodszym czytelniczkom, jak pogo-
dzi¢ zamilowania z dochodowa praca. Nieco wiecej pisze si¢ rowniez o tym, jakie
korzysci, przede wszystkim w sferze psychicznej, przynosi hobby, ktore staje sie
sposobem na zycie lub wypelnia czas emerytkom:

Uczy ludzi nie tylko uwieczniania piekna, ale i przezywania pieknie kazdej chwili.
Swoim kursantom i wszystkim innym zawsze poleca, by zatrzymali sie na chwile,
gdy sa poza miastem, rozejrzeli wokol, dostrzegli ukryte pigkno.

~ To nic nie kosztuje, a daje bogactwo przezy¢ — stwierdza [ Magdalena Wasiczek].
— Trzeba tylko szerzej otworzy¢ oczy, wyostrzy¢ zmysly i da¢ sie ponie$¢ temu, co
naprawde zywe [O, S, 35].

Czula, ze regularne treningi daja jej naprawde sporo zadowolenia. Ruch w rytm
muzyki to co$ zupelnie innego niz np. sifownia, za ktéra nie przepada. I duzo cie-
kawszego niz aerobik, na ktéry jakis czas uczeszczala wezesniej.

- Bo w taricu pracujg wszystkie miesnie, czujesz, ze Zyjesz, czerpiesz z tego rado$¢
— tlumaczy [Ewa Zwirko-Niwiriska]. - W dodatku widzisz, ze krok po kroku coraz
wigcej umiesz, wigcej rozumiesz [KiZ, 1,37].

Wiekszo$¢ tekstu to drobiazgowe opisy zachowan bohaterek zyjacych
w $wiecie, w ktérym kobieta dziala, dostrzegajac i wykorzystujac mozliwosci,
jakie si¢ przed nia otwieraja lub tworzac je samodzielnie. Spelnia sie zawodowo
i/lub odkrywa rézne $ciezki samorozwoju, aby zaspokoi¢ wlasne potrzeby
oraz usuna¢ z zycia to, co destrukcyjne (np. SK,2,70-71; PD, 11, 40-41; C, 6,
54-55). Podobnie jak bohaterki dwutygodnikéw, ma wsparcie rodziny i sama
0 niej nie zapomina, co jest wazne w chwilach kryzysu oraz watpienia w siebie.
Gotowa jest tez podejmowac intensywny i dlugotrwaly wysitek, poswiecaé na
prace duzo czasu, bo widzi w niej sens, a takze odczuwa satysfakcje. O takich
walorach swojej aktywnosci wiele bohaterek méwi wprost, ale uniwersalne zna-
czenie relacjonowanych zdarzen sugeruja czytelniczkom autorki tekstow — stuza
temu wspomniana szczegétowo$¢ i plastyczno$¢ opiséw pobudzajaca wyobraz-
nie oraz zachecajaca do samodzielnego oceniania. Wyjatkowo dziennikarki
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pozwalaja sobie nawet na ukrywanie przestania tekstu, jednak wowczas wymowa
faktow (zdarzen i reakcji bohateréw) jest na tyle jednoznaczna, by wykluczy¢ ich
nadinterpretacje (np. O, 7, 34-36). W ten sposéb w reportazach i sylwetkach
propagowana jest postawa nieulegania przeciwnosciom, wiary w sukces, daze-
nia do osobistego szczescia, gotowosci do realizowania wlasnych planéw przez
kobiety bez czekania na czyjas$ zachete, symbolicznie dajaca si¢ wyrazi¢ hastem
ybrania spraw w swoje rece”. Czytelniczkom daje si¢ do zrozumienia, ze powinny
ja $wiadomie w sobie wypracowa, nie za$ jedynie nasladowaé wzorce. W publi-
kacjach o formule znanej z dwutygodnikéw poradnikowych do tego celu wyko-
rzystywana jest rowniez struktura publikacji — znaczenie historii jest wyrazane
eksplicytnie w nagtéwku, lidzie, zakonczeniu albo pojawia sie w tresci wyimkow
lub podpiséw fotografii (np.: C, 6, 54-55; PD, 1, 36-37; DR, 7, 40-41).
Wizerunki oraz dziatalno$¢ przedsiebiorczych kobiet, ktérych aktywnosé
ukierunkowana jest na profesjonalizacje i nie ogranicza si¢ do roli ,pani domu”,
sa na famach magazynéw narzedziem wtdrnej socjalizacji uswiadamiajacej czy-
telniczkom, ze spelnianie marzen oraz zadowolenie z wlasnego zycia s3 cenne,
a takze warte wysitku. Wymowne przyklady oraz pozytywna emocjonalizacja
ucza i zachecaja do staran o podobne do$wiadczenia, ktére beda odpowiada¢
indywidualnym potrzebom czy predyspozycjom. Jednak juz ukazywanie poczu-
cia spelnienia w kazdej zyciowej sferze, warunkujacego odczuwanie szczescia
jako wartosci kardynalnej, oraz wymog dazenia do osiggniecia tego stanu sa
dzialaniem przemocowym, ujawniajacym si¢ réwniez w jezyku. Autorki tek-
stow obficie korzystaja z cytatéw, a wiele bohaterek wyraza si¢ entuzjastycznie;
gdy za$ odkryja, co je uszczesliwia, ich pewno$¢ siebie staje sie niepodwazalna:

- Uwierzylam w siebie, uwierzylam, ze naprawde moge gra¢ — wspomina [ Joanna,
uczestniczka warsztatow aktorskich, statystka]. Biegatam na wieczorne préby po
calym dniu pracy i zajmowaniu si¢ domem. Gnato mnie tam, bo to byla moja od-
skocznia od codziennodci. [ ... ] — Maz i dzieci méwili, ze widza, jak si¢ zmieniam
— zaznacza. — Jestem jakas$ taka rado$niejsza, szczesliwsza. Szef i koledzy wiedzieli,
ze jak przychodze umalowana, to pewnie mam wystep. | ... ] Jak stalam na planie
filmowym wéréd gwiazd, to az chcialam si¢ uszczypna¢ i krzykna¢ do siebie: ,Aska,
to niemozliwe!” [O, 1, 32-33].

Sile oddziatywania takich wypowiedzi wzmacniajg redaktorki, dobierajac
wyimki, podpisy zdjeé, nagtéwki i lidy (np.: wyimek: ,Mocno wierzylam w swéj
pomysl, bylam w nim zakochana. Pewnie dlatego nie poddatam sig, kiedy pojawity
sie klopoty. Znalazlam sile, by je rozwiaza¢” [DR, 3, 40]; podpis zdjecia: ,Mama
data przyklad cérkom, ze mozna osiagnac wszystko, jesli sie tego chce i ma sie
wsparcie bliskich” [SK, S, 32]). Te elementy pelnia funkcje komunikatéw mobili-
zujacych czytelniczki do uwierzenia we wlasne mozliwoéci, dawania sobie samym
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szans na wyrdznienie sie czy przelamywanie barier, ktére nie pozwalajg im rozwina¢
talentow, ale przede wszystkim nazywaja pozytywne stany psychiczne, o ktore bar-
dzo trudno w stereotypowym kobiecym Zzyciu na co dzien. Pisanie o mozliwosci
ypatrzenia z zachwytem” na efekty wlasnej pracy, odczuciu ,spokoju w duszy”,
yuskrzydlenia”, ,smakowania zycia’, ,zastrzyku endorfin”, byciu ,urzeczong” czy
ypokochania na nowo” swojego zawodu jest sposobem retorycznego pobudzenia
empatii i aktywizacji w obszarze patosu, ktéry harmonizuje z racjonalnym anga-
zowaniem w $ledzenie wywodu opartego na narracji faktograficzne;.
yPasjonatki” sportretowane w miesigcznikach wnosza do obrazu kobiecosci
nie tylko odczuwanie silnych namigtnosci, ale réwniez pomagaja modelowac¢ ja
bardziej w perspektywie indywidualnej niz — jak w tekstach z dwutygodnikéw
— relacji miedzyludzkich. Pasja czyni z bohaterek kobiety odwazne oraz wytrwale,
pomaga zdobywa¢ nowa wiedze¢ lub umiejetnosci, napawa duma z samych siebie
— wszystko to ma znaczenie osobiste i nie wymaga aprobaty czy potwierdzenia
ze strony innych. Ich pozytywne reakcje sprawiaja przyjemnos¢ i mobilizuja
do dalszego wysilku, ale najwazniejsza jest samoocena. W reportazach oraz syl-
wetkach wykazujacych podobienstwo do wzoréw wypracowanych na potrzeby
dwutygodnikéw dziennikarki podkreslaja wsparcie udzielane bohaterkom przez
bliskich lub wyspecjalizowane instytucje (np.: SK, 8, 82-83; PD, 11, 40-41).
Uwage ,potrzebujacych inspiracji” czytelniczek magazynéw koncentruje
sie wylacznie na okazjach do zmieniania tego, co w ich otoczeniu nie funkcjo-
nuje prawidlowo, moze stuzy¢ ulepszeniu czego$ lub ograniczaniu od dawna
ponoszonych strat. Opowiesci o ratunkowych interwencjach niemal nie sg
zamieszczane — w badanym zbiorze mozna znalez¢ jedynie dwa teksty o takim
charakterze (KiZ, 8, 94-95; 10, 36), co wskazuje, ze trzymajace w napieciu
historie o incydentalnej odwadze lub determinacji kobiet, typowe dla dwuty-
godnikéw, nie odpowiadaja parenetycznym celom sylwetek w miesiecznikach.
Postawe i styl zycia skuteczniej moga ksztaltowac przyklady dziatan dlugo-
falowych, zaplanowanych i zorganizowanych. W 2019 roku byly one jednak
systematycznie promowane tylko w jednym tytule — w ,Swiecie Kobiety” (stata
rubryka ,Robie co$ dla innych”*), gdzie czytelniczki mogly poznaé m.in. histo-
rie Malgorzaty, ktéra zorganizowala w swoim mie$cie akcje przekazywania
cieplych okry¢ wierzchnich potrzebujacym (SK, 1, 86-87), Agaty pomagajacej
dzieciom z Kenii (SK, 5, 92-93) i Katarzyny — pomystodawczyni mobilnej
biblioteki dla senioréw (SK, 11, 100-101). Dzialalnos¢ spotecznych ,uzdra-
wiaczek” zazwyczaj nie jest kontynuacja wzoréw wyniesionych z domu lub

# Publikowane s3 w niej rowniez teksty o dziataniach taczacych hobby lub indy-
widualny styl Zycia z pomocg innym badz popularyzacja, jak historia blogerki i autorki
ksigzki o kuchni ,zero waste” (SK, 3, 68-69).
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harcerstwa — ich postawa jest przemys$lanym wyborem, ocenianym racjonalnie
i raczej w kategoriach utylitarnych niz etycznych:

Zeby nie czué sig sama jak palec w obcym miescie, postanowilam znale7¢ przez inter-
net dziewczyny, ktore tez sa mlodymi matkami. Takie bratnie dusze: wsp6lne spacery
z dzie¢mi itp. Jedna z nich byla Ola - opowiada Ilona. [ ... ] Stworzyly$my team:
zaczely$émy razem biega¢ albo umawialy$my sie na sifowni, zeby przerzuci¢ troche
zelastwa i zresetowac glowe. To byla nasza odskocznia od pieluch i zupek. Nasz maty
zyciowy egoizm — dodaje [Ola]. Podczas ¢wiczen robily sobie zdjecia i zamieszczaly
je na swoich profilach, zeby zacheca¢ inne mamy do aktywnoéci. Nie przypuszcza-
ly, ze ten ich ,fit-szal” okaze si¢ takim hitem. Zalala je fala postéw. Kobiety pisaly:
yEkstra! Zazdro$cimy! Ale jak znajdujecie na to czas? Przeciez przy matym dziecku
sie nie da”. — Stwierdzity$my: ,Trzeba im pokaza¢, ze sie da!” — méwig przyjaciotki.

Wymyslily, ze wyciagna mlode matki z domu. Niech wreszcie zrobig co$ dla siebie.
Bo pochioniete dzie¢mi czesto zapominaja o sobie. Rzucity hasto na Facebooku: ,Kto
biega z nami?”. O dziwo, zebrala si¢ spora grupa chetnych. [ ... ] A potem? Dziewczyny
zewszad slyszaly, ze zarazajq energia i nie moga tego zmarnowaé. Wtedy poczuly moc.
Uwierzyly, ze moga by¢ inspiracja dla innych mam. Ale chcialy da¢ im co$ wiecej niz
tylko bieganie. Postawity na zdobycie nowych uprawniern. Ilona zrobita kilkanascie
(1) certyfikatéw trenerskich, Ola - liczne kursy dietetyki. Stworzyly wyjatkowy team:
organizujg treningi, ukladaja diety, motywuja. Sa efekty! [ ... ] Zglaszajq si¢ tez mamy,
ktore planuja powrdt do pracy po macierzyniskim i chea poczuc sie pewnie w swoim
ciele. — Sport i zdrowa dieta naprawde w tym pomagaja. Obserwujemy, jak nabieraja
wewnetrznej sily. To nas niesamowicie uskrzydla! [C, 4, 56-57].

Elementem, ktory czesto podnosi warto$¢ prospolecznej postawy bohaterki
jest jej $wiadomos¢ ekologiczna — troska o jako$¢ blizszego i dalszego otoczenia
przyrodniczego oraz o zasoby Ziemi staje si¢ na famach miesiecznikéw porad-
nikowych przejawem stereotypowej kobiecej wrazliwosci na dobro wspélne.

Redakcyjne wyobrazenie kobiecej tozsamosci w periodykach poradniko-
wych znajduje swoje odbicie rowniez w publikacjach, w ktérych dominuje per-
spektywa zycia wewnetrznego — relacji miedzyludzkich, reakcji psychicznych,
mocnych i stabych stron osobowosci itp. Ze wzgledu na to, Ze wiele podejmo-
wanych tematow i zwiazane z nimi poradnictwo ma charakter ogélny lub moze
sie odnosi¢ takze do mezczyzn, dla zbadania sposobéw modelowania retorycz-
nego wizerunku kobiety analizie zostaly poddane te teksty, w ktérych kobieca
perspektywa widzenia jest zaznaczona expressis verbis (np. w formule typu ,my,
kobiety...”, bezposrednim zwrocie typu ,czujesz si¢ samotna...”).

Jak juz zauwazono, teksty z zakresu psychologii najczeéciej zawieraja
hipotetyczne przyklady, wyjasnienia réznych aspektéw wybranego problemu
oraz wskazowki dzialan, jakie czytelniczka powinna podja¢, jezeli opisana
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niekorzystna sytuacja jej dotyczy. Dyrektywny styl wypowiedzi z uzyciem roz-
kaznikéw sprzyja ograniczeniu jej autonomii — porady nalezy przyjac jako niekwe-
stionowanie stuszne i uzyteczne, a argumentem dla takiej postawy jest uwiarygod-
nienie zalecen autorytetem nauki i/lub profesjonalnego zrédla, niekiedy réwniez
zwyklych, ale do§wiadczonych pan (np. DR, 9, 76-77; 10, 72-73). Ten sposéb
wspierania czytelniczek w rozumieniu zasad funkcjonowania jednostki w otocze-
niu i jej kontaktéw z innymi ludZmi wskazuje, ze teksty maja petryfikowa¢ obraz
kobiety jako kogo$ nie tylko potrzebujacego ,zyciowych” porad, ale réwniez jako
osoby, ktérej dotychczasowe nawyki wymagaja radykalnej zmiany lub co najmniej
korekty. Zarazem bardzo wyraznie akcentuje si¢ w nich, ze nalezy uéwiadamia¢
sobie wlasne potrzeby, zaspokaja¢ je, bo ich lekcewazenie unieszczesliwia (np. O, 1,
60-61). Z tego powodu publikacje na tematy psychologiczne narazaja czytelniczki
na wewnetrzny konflikt, ktéry moze zosta¢ rozwigzany jedynie poprzez dokonanie
wyboru: zaufanie autorowi-doradcy lub zlekcewazenie wskazdwek.

Czytelniczka zapoznajaca si¢ z propozycjami ulepszenia swojego Zycia pod-
lega trzem rodzajom wplywu — oprécz wspomnianego juz instruktazu stoso-
wana jest perswazja pozytywna, negatywna oraz oparta na empatii, ktore lacznie
moga oddzialywaé w obszarze logosu, etosu oraz patosu, wzajemnie wzmacniajac
swoja skuteczno$¢:

[...] wyczucie chwili [na rozmowe z partnerem / mezem] to potowa sukcesu!
Kiedy zatem komunikowa¢ mezowi swoje potrzeby, aby byly one wystuchane, zro-
zumiane i wazne? Wstrzymaj sie, gdy widzisz, ze wlasnie wroécit po cigzkim dniu
z pracy ijedyne, o czym marzy, to krétka drzemka. Daj mu ochlonadé. Ty tez nie
lubisz, gdy przekraczasz prég domu, na dodatek z ciezkimi zakupami, a juz wszyscy
czego$ od ciebie chea [ ... ]. Wybierz wlagciwy moment, a wasza rozmowa bedzie
miala pozytywny przebieg [SK, 9, 98].

Komunikaty formulowane w ten sposéb eksponuja dziatanie, ktére powinno
by¢ wynikiem zrozumienia psychologicznych podstaw ludzkiego postepowania.
Zmiana, warto$ciowana pozytywnie i utozsamiana z rozwojem osobistym, zyskuje
dodatkowy atut — zgodno$ci z biologicznymi lub spolecznymi regutami zachowania
cztowieka, dzieki czemu moze by¢ postrzegana nawet jako nieodzowna. Istotne
jest takze wykorzystanie modalnosci, szczegélnie w wypowiedziach ekspertow,
wskazuje bowiem na pewnos¢ co do skutkéw rekomendowanych przez nich staran
(np.: C,3,77-79; O, 4, 64-67). Kobieta wedlug autorek, aby dziata¢, musi bowiem
pozby¢ sie watpliwosci i by¢ przygotowana na rozwdj sytuacji®.

# Takie przekonanie potwierdzaja réwniez rady, jakich na podstawie wlasnego
doswiadczenia udzielila autorka tekstu pt. Jak pokonatam strach przed zmiang (C, 12,
54) - byly to wiedza, co chce zrobi¢, oraz wyobrazenie, co zlego moze sie zdarzy¢.
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Najwazniejsza zmiang, do jakiej namawiaja redakgje, jest zerwanie z myle-
niem, ze dbanie o wlasne potrzeby jest przejawem egoizmu, na ktéry kobieta nie
powinna sobie pozwala¢. Stawiajac troske o innych i organizacje¢ zycia domo-
wego na pierwszym miejscu, pozwala si¢ wykorzystywa¢, wpada w stan chro-
nicznego zmeczenia i frustracji, przestaje umie¢ cieszy¢ sie zyciem i nawet nie
zauwaza, ze jej aktywnos¢ staje si¢ coraz mniej efektywna. Uzywana w takich
przypadkach argumentacja nie podwaza jednak warto$ci rodziny i domu wyma-
gajacych pieczy, ale kreuje wizje kobiety jako zdolnej do ,madrego egoizmu”
i rozumiejacej, ze jej dobre samopoczucie stuzy tez innym.

Laczeniu perswazji odwolujacej sie¢ do myslenia i jednocze$nie do empatii
towarzyszy niekiedy akcentowanie korzysci, w szczegdlnosci gdy dziennikarki
zachecaja czytelniczki do polubienia siebie i wyzbycia si¢ typowych dla kobiet
kompleksow zwiazanych np. z nieatrakcyjnym wygladem, nadmiernym przejmo-
waniem si¢ cudzymi opiniami czy skupianiem na wlasnych wadach i niedocenia-
niem zalet (C, 3, 80; PD, 7, 82). Jednak to ,,pozytywne wzmocnienie” oddziatuje
poprzez kontrast — przyklady odmiennych zachowan mezczyzn oraz ostrzezenia
przez skutkami niskiego poczucia wlasnej wartosci uswiadamiaja, ze na drodze
do poprawienia jakosci Zycia to kobieta jest swoim najgorszym wrogiem. Stale
powtarzajace si¢ na famach poradnikéw wezwania do pracy nad soba nie s3 zatem
jedynie kulturowym reliktem, lecz konsekwencja obserwowania powtarzajacych
sie kobiecych reakcji. Na podstawie badanych publikacji mozna stwierdzi¢, ze
poza kompleksami, panie wcigz maja problemy ze stawianiem sobie nadmiernych
wymagan (C, 6, 57), samoakceptacja (C, 4, 56), toksycznym mysleniem (DR, 1,
72), emocjonalna nadwrazliwoscia (KiZ, 5, 90-91) czy wyciaganiem konstruk-
tywnych wnioskéw z porazek (O, S, 58-59). O koniecznosci walki z destrukcyj-
nymi sklonnosciami pisze si¢ nawet przy okazji $wiat — zdaniem autorek tekstow,
aby mdc si¢ nimi cieszy¢, czytelniczki powinny pozwoli¢ na to, by nie byly one
perfekcyjnie przygotowane, zaakceptowaé niepowodzenia i podzieli¢ sie praca
zinnymi (O, 12, 60-61; DR, 12, 76; PD, 13, 82-83).

Zachetom, a nawet naleganiu na zmiany towarzyszy tez podpowiadanie uspra-
wiedliwien. Autorki stosujg je w sytuacji, gdy rekomendowane nowe zachowanie
kobiety mogloby spotkac sie z dezaprobata otoczenia jako niezgodne z dotychczaso-
wymi praktykami. Niewspdlmierne liczenie si¢ z cudza opinia to wedtug dziennikarek
i ekspertéw jedna z psychologicznych putapek, w ktora czesto wpadaja osoby zbyt
ulegte lub nieumiejace znalez¢ réwnowagi miedzy zadowalaniem innych a wlasnymi
pragnieniami. Czytelniczki, zanim stang sie nowymi, ,lepszymi wersjami” samych
siebie, musza zosta¢ przekonane, ze moga sobie na to pozwolic.

Problem inspirowania kobiet poradami stuzacymi ulepszeniu ich zycia ujaw-
nia paradoksalng ceche analizowanych czasopism. Jako tytuly adresowane przede
wszystkim do pan i prezentujace okreslone wyobrazenie kobieco$ci, rozumianej
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jako zbidr typowych cech oraz zachowan, koncentruja sie na przekonywaniu czy-
telniczek do modyfikowania tych reakcji czy schematéw myslenia, ktére wpisuja
sie w rozpowszechnione i utrwalone wizerunki kobiety. Stale si¢ do nich odwotu-
jac, autorzy tekstow nie przestaja wykazywac, jak bardzo zgodna ze stereotypem
kobiecos¢ jest krzywdzaca dla samych zainteresowanych. Na tamach poradnikéw
trwa niekoriczace si¢ przypominanie o tym, co ma zosta¢ zwalczone i zapomniane.

Samodoskonalenie kobiet jest zadaniem tym wiekszej wagi, ze wyznacza nie-
mal jedyna mozliwg droge do lepszego wspdlnego zycia z mezczyzna. To przede
wszystkim na barkach zony / partnerki spoczywa cigzar stworzenia warunkow
do zbudowania szczgsliwego zwiazku — taki wniosek mozna wysnu¢ po lek-
turze podpowiedzi z zakresu komunikowania si¢ z mezczyzna (C, 2, 68-73),
odnajdywania si¢ na nowo w dojrzalym zwigzku (O, 2, 48-51) czy dostrzegania
manipulacji ze strony pozornie idealnego partnera (O, 11, 76-77). Mezowie /
partnerzy sg tacy, jacy sa, kobiety moga zatem rozpocza¢ mozolna i wymagajaca
sprytu prace nad zmiang ich przyzwyczajen oraz nawykéw, np. niecheci do wizyt
u lekarza, lub zmodyfikowa¢ wlasne zachowanie, tak by oboje unikali niepo-
trzebnych konfliktéw. Najbardziej uniwersalng porada jest prowadzenie rozméw
oparte na umiejetnym wyrazaniu swoich pragnien i otwartosci na potrzeby dru-
giej osoby. Na tamach czesciej publikowane s3 zalecenia dotyczace drugiego
ze sposobow jako efektywniejszego i szybciej przynoszacego rezultaty. Zwraca
w nich uwage uzywanie formy 2. osoby liczby mnogiej (rzadziej) lub pojedyn-
czej, ktore nie tylko nadaje wypowiedzi ton dyrektywny, ale rowniez podkresla
odpowiedzialno$¢ zony / partnerki — to ona dostaje precyzyjniejsze wskazowki
co do swojego postepowania, podczas gdy dzialanie obojga prezentowane jest
raczej w konwencji opisowej:

Sytuacja powtarza si¢ od lat. On rzuca te skarpetki [na podloge], ty gadasz?
W zwigzkach z dlugim stazem takie powtarzajace si¢ zachowania to czesto jedyny
spos6b komunikacji. Moze juz nie potraficie inaczej ze sobg rozmawia¢? Sprébujcie
czesciej myslec o rzeczach, ktére w sobie lubicie, kochacie, méwi psycholog. Moze
oprécz skarpetek, ktore cie irytuja, masz np. wspaniate wspélne podroze? Z biegiem
czasu mamy tendencje do zapominania, jak wazny jest dla nas nasz partner... Pa-
mietaj: on nie jest idealny, ale... ty tez nie! Nie warto powiela¢ schematu. Odpus¢,
sprobuj z tym zy¢. A cenny czas i energie, ktore tracisz na ktétnie z tego powodu,
podaruj sobie. Zrob kawe, poczytaj, zajmij sie tylko soba! Oboje poczujecie si¢
lepiej, a zwigzek na tym zyska [SK, 4, 117].

Praca nad zwigzkiem, podobnie jak kobiety nad soba, nigdy sie nie konczy
(,Mimo tylu lat spedzonych razem, masz czasem wrazenie, ze nadajecie na zupetnie
innych falach? Psycholog radzi, jak to zmieni¢” [SK, 9, 98]), zatem systematycz-
nie wskazywane rézne drogi do osiagnigcia celu, jakim wedlug redakgji jest bycie
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szczesliwa, stanowia wistocie sposob na zycie. Osiagniecie tego stanu staje sie¢ raczej
udziatem innych - prezentowanych na tamach celebrytek lub wyjatkowych kobiet,
ktore ,wziely sprawy w swoje rece”. Czytelniczce pozostaje wytrwale podazanie ku
szczesciu, w czym wiernie towarzyszy¢ jej powinno pismo poradnikowe, ktérego
publikacje beda podtrzymywaly ja w tym postanowieniu.

Obrazowanie zycia kobiety i sposobéw jego udoskonalania zmienia si¢ w bada-
nych miesiecznikach w zaleznosci od grona adresatek. Teksty prezentujace wzo-
rzec kobiety w mlodszym lub $rednim wieku zamieszczane gtéwnie w ,Claudii”
i,0Olivii” czesto nawiazuja do aktywnosci zawodowych, relacji wewnatrzrodzinnych
oraz zwigzanych z nimi probleméw. Czytelniczki otrzymuja wskazéwki, jak lepiej
pracowad, ale takze ostrzezenia przed zaniedbywaniem odpoczynku czy nieefek-
tywna wielozadaniowoscia (O, 3, 48-49; C, 10, 124-125). Utwierdzaja sie tez
w przekonaniu, ze dobre stosunki z bliskimi s bardzo wazne i nalezy sie o nie
troszczyé, jednak utrzymywanie ich wymaga wiele wysitku oraz uwagi (C, 3, 76-79;
O, 6,60-61).Z porad w tym zakresie wylania si¢ wizerunek kobiety ,zadaniowej’,
ktéra przy podejmowaniu kazdej aktywnosci powinna rozstrzygnac, czy i jak bar-
dzo bedzie ona dla niej korzystna lub szkodliwa. Zatem jej samodoskonalenie,
cho¢ nadal traktowane jako spolecznie zasadne, jest prezentowane w tekstach jak
warto$ciowe gléwnie ze wzgledu na potrzeby samej kobiety. Taka perspektywa
bardzo wyraznie u$wiadamia czytelniczkom, ze znajduja si¢ w centrum zaintereso-
wan dziennikarek koncentrujacych swoja uwage na udzielaniu im wsparcia, a takze
okazywaniu zrozumienia. To element kluczowy dla trwato$ci wiezi z pismem.

Ze wzgledow spoteczno-demograficznych redakcje interesuja sie rowniez
kobiecoscia wieku dojrzalego*. Na podstawie tresci publikacji z zakresu psycho-
logii mozna stwierdzi¢, ze zdaniem autorek dopiero wtedy zyskuje ona taka posta¢,
jaka propaguje si¢ na tamach poradnikéw*”. W majowym wydaniu ,Dobrych Rad”
z 2019 roku przedstawiono liste argumentéw dowodzacych, ze ,dojrzalos¢ jest
super’, wsparta cytatem slow 61-letniej aktorki Sharon Stone: ,Dopiero kobieta
dojrzata staje sie interesujaca, rozwija sie jej intelekt i zmystowo$¢” [DR, S, 73].
Optymistyczna wymowa artykulu uswiadamiata zarazem, iz praca kobiet nad
soba moze trwa¢ latami, zanim beda mogly powiedzie¢: ,Potrafimy cieszy¢ sie
drobiazgami [ ... ]. Mamy wigksza $wiadomos¢ siebie [ ... ]. Spelniamy swoje

* ,Wiek dojrzaly” jest w czasopismach poradnikowych kategoria wzgledna
-w ,Claudii” [11, 15] cechy czgsto mu przypisywane w publikacjach (spokéj, poczucie
szczgdcia, madrosé) odniesiono do ,dziewczyn po czterdziestce”.

¥ O specyfice postrzegania wieku dojrzalego w szerszym kregu prasy dla kobiet
zob. E. Zierkiewicz, Na co komu stara kobieta w kolorowym czasopismie? Strategie wy-
kluczania i strategie (przymuszonego?) uobecniania starszych kobiet w prasie kobiecej,
[w:] Starsze kobiety w kulturze i spoleczeristwie, red. E. Zierkiewicz przy wspétudziale
A. bysak, Mar-mar, Wroctaw 2005, s. 230-231.
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marzenia | ... ]. Wreszcie czujemy sie spokojne [ ... ]. Mniej sie przejmujemy opi-
nig innych [ ... ]. Wiemy, jak czerpa¢ rozkosz w sypialni [ ... ]. Jestesmy bardziej
tolerancyjne” [DR, S, 72-73]. Na podstawie systematycznej lektury czasopism
poradnikowych czytelniczkom trudno jest jednak zapoznac sie z kolejnymi etapami
osiagania takich efektéw — mozna raczej odnie$¢ wrazenie, Ze u pan w starszym
wieku pojawiaja si¢ one samoistnie. Zatem presje na doskonalenie wlasnej kobie-
cosci poprzez wczesniejsze systematyczne wdrazanie zmian zalecanych w publi-
kacjach nalezy uzna¢ za przejaw przemocy symbolicznej ukierunkowanej na stale
podtrzymywanie przeswiadczenia kobiety, ze s3 one niezbedne.

W tym konteksécie warto wspomnie¢ o dwdch tekstach, w ktérych role
ekspertéw odegrali mezczyzni — seksuolog i neurolog Andrzej Depko [C, 6,
138-139]* oraz psycholog i psychoterapeuta Dawid Juszynski [O, 9, 43-45].
Ich wypowiedzi nie tylko byly ukierunkowane na uéwiadomienie, w jaki sposob
kobiety utrudniaja i uprzykrzaja sobie zycie, ale takze wyeksponowaly meski
punkt widzenia. Sposob realizacji poradnikowego celu wywiadu i artykutu dopro-
wadzil do jednoznacznego zaksjologizowania typowych dla kobiet i mezczyzn
zachowan, odpowiednio: negatywnie i pozytywnie:

[ ...] przecietny mezczyzna w ogéle nie wie, co to jest cellulit i gdzie go szukaé u ko-
biety. Podczas seksu jego tak naprawde interesuje w kobiecie zupelnie inny obszar
jej ciata. [ ... ] nawet gdyby byt pokryty cellulitem od $rodka, to i tak mezczyznie
by to nie przeszkadzalo. Ale kobieta jest przerazona. Wychodzi z kapieli, staje nago
przed lustrem, zeby si¢ wytrze¢, i mysli ,Boze, jak ja wygladam?!” [C, 6, 138-139].

Mezczyzni ustalaja hierarchie rzeczy do zrobienia. Biora si¢ za najwazniejsze, reszte
zostawiaja. — My jeste$émy nastawieni na osigganie celu, na konkrety. Wy czesto
rozpraszacie si¢ na szczegdly, bo wszystkie sa dla was tak samo wazne [ ... ], kobie-
cy mézg ma wiekszy ktopot z tym, zeby dzieli¢ zadania ze wzgledu na ich rangg,
selekcjonowad: wazne, niewazne [O, 9, 43-44].

Czytelniczki byly zachecane do pokonywania w sytuacjach intymnych
wstydu wywolywanego niedoskonalym wygladem ciala, niebrania odpowie-
dzialno$ci za ,wszystko i wszystkich”, koncentrowania sie tylko na tym, co
wazne, dbania o siebie, niezamartwiania sie i rezygnowania z wykonywania
zadan, ktére nie sa warte wysitku (,,odpuszczania”). Zmiana rekomendowana
przez dziennikarki ma poprawia¢ komfort zycia, jest zmiang na lepsze, a zarazem
nasladowaniem postepowania mezczyzn. W ten sposob niewyartykutowanym

*# Publikacja jest wywiadem nieoryginalnym, powstalym na podstawie rozmo-
wy zamieszczonej w ksiazce Justyny Moraczewskiej Kobiety Rakiety. My z pokolenia X
(Burda Media Polska, Warszawa 2019).
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przestaniem publikacji stalo si¢ zakwestionowanie niektdrych przejawdw kobie-
co$ci rozumianej jako antynomia meskosci.

Przytoczone na poczatku rozdziatu uwagi Edyty Zierkiewicz o wspieranym
przekazami kulturowymi procesie ,stawania sie” prawdziwg kobieta wydaja sie
szczegdlnie trafne w odniesieniu do publikacji z zakresu psychologii zamiesz-
czanych w miesiecznikach poradnikowych. Ugruntowuja one przekonanie, ze
kobieca tozsamo$¢ powinna znajdowac sie w stanie permanentnego doskonale-
nia poprzez oslabianie lub eliminowanie wielu sposrdd tych cech oraz sklonnosci,
ktére — zgodnie ze stereotypem — s3 paniom wrodzone. Pierwotna kobiecos¢ jest
bowiem wadliwa, przez co czyni zycie kobiet niepotrzebnie ucigzliwym. Jej kwe-
stionowaniu na famach pism towarzyszy element jedynie pozornie konstruktywny
w postaci niezwerbalizowanej obietnicy latwiejszego i przyjemniejszego zycia po
wprowadzeniu zalecanych korekt. Budujace odwolania do silnych stron kobiecej
natury, np. intuicji, sa sporadyczne i nie odgrywaja istotnej roli w projektowaniu
wzorca kobiecosci. Jego retoryczne uksztattowanie w pelni harmonizuje za$ z kre-
owanym przez redakcje autowizerunkiem rozumiejacej i empatycznej przyjaciotki,
ktora bedzie nieocenionym wsparciem w nielatwej pracy czytelniczki nad soba.

Aksjologizacja i obraz kobiecosci

W dotychczasowych rozwazaniach kilkukrotnie wskazywano na warto$ci,
jakie w czasopismach poradnikowych wiazane s3 z praktykowaniem kobiecosci®.
Pozostajg one $ciéle zwigzane z rolami spolecznymi kobiet, z ktérych najwazniej-
sz, takze ze wzgledu na swa wielowymiarowos¢, jest rola westalki domowego
ogniska (okreslenie Aldony Zurek*). Do nich bezposrednio lub po$rednio odwo-
luja si¢ autorzy publikacji oraz eksperci komentujacy opisane w nich sytuacje.

* Na ten temat zob. tez: E. Bulisz, Wartosci i wartosciowanie w prasie poradniko-
wej dla kobiet na przykladzie miesigcznika ,Dobre Rady”, [w:] Wspélczesne media, t. S:
Wartosci w mediach. Wartosci mediéw, red. I. Hofman, D. Kepa-Figura, Wydawnictwo
Uniwersytetu Marii Curie-Sktodowskiej, Lublin 2014, s. 67-78; Polki 2021. Nowe war-
tosci na nowe czasy, raport Mobile Institute, https://www.gedeonrichter.pl/uploads/
Raport-Polki-2021-Nowe-Wartosci-Na-Nowe-Czasy.pdf [dostep: 10.10.2022].

30 Zdaniem badaczki wspotczesna ewolucja rodziny nie zmienia trwatosci spolecz-
nego przekonania, ze ,[ ... ] etos kobieco$ci wigze si¢ z pozostawaniem przez nie [kobiety]
westalkami, opiekujacymi sie domem rodzinnym i jego mieszkaricami. Stanowi takze
przestanke do twierdzenia, iz mimo plynnoéci form zycia rodzinnego i niestabilnosci
struktur rodzinno-matzenskich, role pelnione przez kobiety podlegaja najmniejszym
zmianom. Zaréwno wtedy, gdy pelnia je zgodnie z tradycyjnymi scenariuszami (matka,
zona, $wiekra), jak i wowczas, kiedy wykonuja role nienazwane (np. matka kohabitanta,
siostra partnera pozostajacego w zwiazku homoseksualnym)”. A. Zurek, Kobiety a instytu-
cjonalizacja i deinstytucjonalizacja rodziny, ,Przeglad Socjologiczny” 2020, nr 1(69), s. 17.


https://www.gedeonrichter.pl/uploads/Raport-Polki-2021-Nowe-Wartosci-Na-Nowe-Czasy.pdf
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Ujawniajq je takze ,historie z Zycia wzigte” — opowie$ci z moralem, w prezento-
wanych wczeéniej analizach zaliczone do materialéw rozrywkowych. W innych
typach publikacji, np. z zakresu mody, urody i wyposazenia wnetrz, aksjologi-
zacja niejednokrotnie widoczna jest w nagléwkach i lidach. Biorac pod uwage
0g0lna zawarto$¢ struktury dzialowej czasopisma podporzadkowanej tematom
powszechnie kojarzonym z warto$ciami (zdrowie, dom i rodzina, wyglad fizyczny,
prawo), mozna uzna, ze czytelniczka poradnikéw doswiadcza aksjologizacji w toku
calej lektury. Zwraca jednak uwage fakt, ze w przypadku badanych features i syl-
wetek oraz wywiadéw z celebrytkami zamieszczanych w miesiecznikach, a zatem
publikacji o zredukowanej wartosci poradniczej, a zarazem bezposrednio odwotu-
jacych sie do realiéw zycia konkretnych osob, sfera aksjologii uleglta ograniczeniu.
Dominowaly w niej krag 0s6b najblizszych, realizowanie pasji, praca i odczuwanie
radosci / przyjemnosci, wyjatkowo za$ pojawial sie problem zdrowia (C, 2, 48-51;
DR, 3,42-43; PD, 11, 78-81).

Aksjologia zwiazana z obrazem kobiecosci jest w miesiecznikach i dwutygo-
dnikach z 2019 roku bardzo podobna. W jej centrum znajduje sie rodzina i nie-
ustanna troska o nig, ktdra — jak zaswiadczaja bohaterki sylwetek reportazowych
— nakazuje dopiero w péznym wieku, na emeryturze, poswieci¢ wiecej czasu wla-
snym pasjom (np. PaD 13, 10-11). Takze celebrytki z przekonaniem ograniczaja
prace zawodowa lub spowalniaja rozwdj kariery, by zaja¢ sie wychowaniem dzieci,
a najczesciej efektywnie godza wszystkie obowiazki (np. P, 12, 19; O, 8, 16; DR,
11,15). Stale obecne sa réwniez watki rodzinnych tradycji i ich wieziotwérczej roli
(np. P, S, 10-11; KiZ, 4, 32-34). W magazynach czeciej akcentuje sie znaczenie
pracy zawodowej jako waznego sposobu samorealizacji, mniej miejsca po$wieca sie
natomiast pomaganiu innym. Inaczej niz w dwutygodnikach, praca nie jest tylko
skladowa codziennosci, ale aktywno$cia zwigzang z odczuwaniem pasji, Zrédlem
wyjatkowej satysfakcji oraz wiary w siebie, a niekiedy réwniez powodem do podej-
mowania ryzyka, a takze wykazywania si¢ odwaga i zdecydowaniem:

[ ...] zawsze kiedy udaje mi si¢ wygra¢ z wlasnymi stabosciami, pojawia si¢ satys-
fakcja, ktora jest napedem do dalszego dziatania. Pamietam moment, gdy rezyser
Grzegorz Kempinsky zaproponowal mi role u boku Malgosi Bogdanskiej w duodra-
mie ,Diwa”. [ ... ] To bylo dla mnie olbrzymie wyzwanie i sprawdzian z aktorstwa.
Podjetam je, cho¢ wszystkie strachy we mnie krzyczaly, ze to za trudne i nie dam
rady. Udalo sie. Recenzje po premierze uskrzydlity mnie. Warto bylo wtedy zary-
zykowa¢ [Edyta Herbus; PD, 2, 19].

Pozytywnie waloryzowana aktywno$¢ kobiet wykraczajaca poza sfere spraw
domowych nie wystepuje jednak jako warto$¢ autonomiczna — towarzysza jej
$wiadczaca o zdolnosci do autodiagnozy potrzeba uczynienia swojego zycia
lepszym oraz umiejetno$¢ wykorzystania efektow tej zmiany z korzyscia dla
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innych ludzi. Ten kobiecy ideal wyraza jeden z lidéw: ,Kazda z nas czasem staje
pod $ciang. Nie mozna si¢ wtedy podda¢. Trzeba dziala¢, jak nasze czytelniczki.
Weziely sprawy w swoje rece i rozkrecily biznes. Maja satysfakcje, bo pomogly
sobie i innym” [DR, 3, 38]. Zachecanie kobiet do wykazywania si¢ odwaga
w podejmowaniu wyzwan (np. KiZ, S, 34; SK, 11, 34) oraz przedsigbiorczo-
écia (np. DR, 6, 40; PD, 7, 38), by mogly dzigki temu budowa¢ wiare w siebie
i przelamywa¢ kompleksy, a przede wszystkim by¢ zadowolone ze swojego zycia
(np. DR, §, 39), mozna uznaé za najbardziej typowy dla pism poradnikowych
sposéb aksjologicznej kontaminacji. Jest to roéwniez dzialanie stuzace przetamy-
waniu spolecznych uprzedzen wobec kobiecosci — nie poprzez proste zaprze-
czanie stereotypowo ,niekobiecym” zachowaniom, lecz poprzez wlaczanie ich
w krag aktywnosci pozadanych i pozytywnie waloryzowanych.

W tabeli 11 (s. 242-277) zaprezentowano najwazniejsze wartoéci, do kto-
rych odwolywali si¢ autorzy publikacji w pismach poradnikowych w 2019 roku.
W rubryce ,Wartosci” wyszczegdlniono je w zaleznosci od zwiazku z podejmowana
tematyka, czes¢ podanych przykladéw obrazuje jednak ich wspdtwystepowanie
w jednym komunikacie, co ujawnia ogélna tendencje prasy poradnikowej do
silnego aksjologizowania przekazu.

Zawartos¢ tabeli wskazuje, ze rézne tematy byly w badanych tytutach aksjolo-
gizowane z wykorzystaniem odwolan do tych samych wartosci. Autorzy, gtéwnie
w dwutygodnikach, siegali niekiedy po nietypowe zestawienia leksykalne (np. ,szla-
chetny smak” w odniesieniu do takoci z nugatem; Lniane opowiesci) oraz emocjo-
nalizujace wykrzyknienia, jednak to nie tylko forma jezykowa miala zwréci¢ uwage
czytelnika. Podane przyklady, a takze inne nagtéwki, lidy oraz $rédtytuly i podpisy
zdje¢ w wigkszosci cechowat pozytywny wydzwiek, wynikajacy z zawartej w nich
sugestii lub zapewnienia o skutecznosci oraz skojarzen z odczuciem przyjemnosci.
Szczegdlnym przypadkiem byly publikacje w dziatach dom / wnetrze / ogrod — suge-
rowano, ze niemal wszystkie prace dotyczace tej przestrzeni, nawet gdyby mialy wyni-
ka¢ z praktycznych powodéw, jak np. remont fazienki, powinny prowadzi¢ réwniez
do rezultatéw estetycznych. Trosce o piekno, wartosci tradycyjnie i symbolicznie
zwiazanej z kobiecoscia, autorzy nadali wymiar juz nie tylko indywidualny, jak w tek-
stach dotyczacych dbania o urode i stroj, ale takze spoleczny. Panie s3 namawiane,
a nawet zobowigzywane do nieustannego zabiegania o atrakcyjny wyglad, intere-
sowania si¢ nowinkami modowymi oraz trendami w makijazu i kosmetyce, jednak
stosownie do indywidualnych cech fizycznych oraz do wieku. Obojetnos¢ wobec
wymogow elegangji i stylu, bycie ,szara myszka” sa niedopuszczalne. Utylitaryzm
i hedonizm wyznaczaja zatem najwazniejsza perspektywe wartosciowania zalecanych
przez redakcje dziatan. Jedynie zdrowie czesciej widziane jest przez pryzmat poten-
cjalnego zagrozenia, dlatego dziennikarki pozwalaja sobie na ostrzezenia, a nawet
straszenie skutkami zaniechan, fagodzone dawaniem nadziei.
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Postawa konstruktywnego optymizmu wykazywana wobec czytelniczek
nie wyklucza czestych w pismach poradnikowych pouczen, a takze opiséw
mozliwych bledéw (np. C, 3, 60-63; SK, 8, 38; P, 9, 12—13; T, 19, 28). Prze-
mawiajac do wyobrazni, utwierdza si¢ kobiety w przekonaniu, ze nie powinny
one pozwala¢ sobie na ryzyko podejmowania dzialan nieprzemyslanych lub
liczy¢ na pomyslne zbiegi okolicznosci. Bycie odpowiedzialng i przewidujaca
jest ukazywane jako obowiazek, szczeg6lnie w odniesieniu do wspomnianego
juz dbania o zdrowie, ale takze troski o najblizszych, wlasny wyglad, znajomosci
prawa i jego przestrzegania. Za symbol podporzadkowywania sie spolecznym
konwenansom eliminujacego ryzyko bledéw mozna uznac state rubryki ,Czy
(jeszcze) moge nosié...” (,Naj”) oraz ,Czy to wypada, zebym...” (,Tina”?),
w ktorych czytelniczki w starszym wieku uzyskuja odpowiedzi na pytania, czy
moga pozwoli¢ sobie na wlozenie okreslonego stroju lub jego detalu badz nie-
standardowe w ich pojeciu zachowanie. Wprawdzie wigkszo$¢ porad specjalistek
w tym zakresie jest aprobatywna, ale towarzysza im zastrzezenia, co zacheca
do uwzgledniania stereotypowych oczekiwan zwiazanych z wiekiem i sylwetka:

Czy dojrzala pani moze sobie pozwoli¢ na dzianinowg sukienke, ktéra jest lekko
obcista? Dodam, ze nie chce w niej chodzi¢ do pracy, ale zaktada¢ ja np. w week-
endy. Czy nie bede wygladata po prostu émiesznie i grubo?

Prosze sie nie obawiac i §mialo siega¢ po takie sukienki. Dobrze by bylo, zeby nie
zdobil ich pstrokaty, drobny wzér, ktéry niepotrzebnie dodaje objetosci sylwetce
[N, 4,6].

W miesiecznikach poradnikowych narzucanie konwencji we wskazanym
zakresie nie jest tak wyraziste — stosowane jest rzadziej (np. Czy to wypada nosi¢
po SO0-tce? [PD, 2, 16]) lub nawet ukazywane jako ograniczajace, jesli nie pozwala
spelnia¢ marzen (np. DR, 2, 70-71). Niemniej duzy nacisk, ktéry w publikacjach
ktadzie si¢ na to, by takie warto$ci jak zapobiegliwos¢ i ostrozno$¢ wyznaczaly
zasady kobiecego postepowania nalezy uznac za przejaw przemocy symbolicz-
nej, zapewniajacej spolecznemu otoczeniu kobiety wieksza przewidywalno$¢
i porzadek za cene ograniczenia jej prawa do bledéw.

Blizsza analiza zjawiska aksjologizacji w odniesieniu do relacji miedzy-
ludzkich opisywanych w poradnikach prasowych ujawnia jeszcze jedna cha-
rakterystyczng ceche — autorzy skupiaja si¢ na wybranych modelach zachowan
powiazanych z najbardziej uniwersalnymi warto$ciami, jak rodzina, przyjazn czy
pomoc innym. Nie eksponuja natomiast moralnych dylematéw czy watpliwosci

3> 'W badanym materiale rubryka byta obecna do numeru 7., nastepnie zastapiono
ja yModowym TAK i NIE”, w ktdrej skoncentrowano sie na podpowiedziach dotycza-
cych aktualnych trendéw w ubiorze.
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zwigzanych z wewnetrznymi konfliktami, ktére moglyby im towarzyszy¢. Taki
zabieg odpowiada poradnikowemu charakterowi badanych periodykéw, w kto-
rych dominuje podejscie pragmatyczne i teoretyczne (np. ,Miloéé nie wybiera,
wiec bywa, ze zakochujemy sie¢ w mezczyznie, ktdry jest juz zajety. Co zrobi¢
z takim uczuciem?” [P, 3, 46]), pozbawione moralizatorskiego osadu. Warto-
$ciowanie odnoszace si¢ do sfery etyki pojawia sie niekiedy w ,historiach z zycia
wzietych”, w ktérych pierwszoosobowego narratora nie mozna utozsamiaé
z przedstawicielem redakcji uzurpujacej sobie prawo do pouczania czytelniczek:

Nie wiedzialam, jak si¢ zalatwia takie sprawy. Wiedziatam tylko, ze maz mnie zdra-
dzil i nie my$lalam potulnie czekad. [ ... ] kiedy umawialam sie z Jarkiem, bylam
pewna, ze chce rozwodu.

Zaczat od przeprosin i zapewnien, ze licze sie tylko ja. Ze zrozumial to tam, w knaj-
pie, gdy zrobilam te dzika awanture, o ktérej do dzis plotkuje cale miasteczko. Nie
moze cofna¢ czasu, ale zrobi wszystko, by uratowaé rodzine. [ ... ] Nikt nie lubi
przyznawac sie do wad i bledow. Ja tez... Jedno jest pewne. Jestem tq samg kobieta,
ale zupelnie inng. Nie skupiam si¢ na tym, czego mi brakuje, ale wreszcie zaczelam
docenia¢ to, co mam. Przestalam mysle¢, ze los co§ mi zabral, bo tak naprawde dat
mi znacznie wigcej [PaD, 10, 44].

yDobre rady na wszystko” pozwalajace kreowa¢ na tamach pism optymi-
styczny obraz kobiecego zycia pozbawionego rozterek i sytuacji bez wyjscia
tworza makroprzekaz, z ktérego eliminuje sie lub marginalizuje tematy trudne.
Sa to np. kalectwo, przestepstwa na tle seksualnym, choroby psychiczne, zwiazki
nieheteronormatywne, tozsamos¢ plciowa, aspoleczny i antyspoleczny styl
zycia®. Gdy wyjatkowo wspomina sie o tego rodzaju do§wiadczeniach, stano-
wia one jedynie element tla albo odnosza si¢ do przeszlosci, ktorej zty wplyw
zostal przezwyciezony, badz ilustrujq teze, ze dramatyczne zdarzenia nie musza
oznacza¢ nieszczeéliwego zycia (PaD, 20, 10-11; P, 10, 42-43; C, 6, 53). Dzia-
tania redakcji mozna réwniez interpretowac jako przejawy przemocy symbolicz-
nej, jesli przyjmie sie teze Elzbiety Turlej, ze unikanie ,niewygodnych” tematéw
jest wymogiem reklamodawcéw>*. Usuwanie z kregu zainteresowan niektérych

3 'W pismach poradnikowych, mimo ich wielotematycznoéci, nie porusza si¢ row-
niez problematyki wlasciwej innym segmentom prasowym, jak sport, motoryzacja, po-
lityka, nauka czy sztuka, szczegdlnie gdy stereotypowo sa one postrzegane jako obszar
zainteresowan mezczyzn. Zob. E. Zierkiewicz, Prasa kobieca..., s. 48.

% Autorka powoluje si¢ na niewskazang z nazwiska redaktor naczelng jednego
z y2topowych” dwutygodnikéw poradnikowych, ktéra przyznata, ze reklamodawcy majq
mozliwosci, aby usuwad z tekstow wszystko, co mogloby zniecheca¢ czytelniczki do
kupowania ich produktéw: ,Kilka razy probowalam opublikowa¢ teksty o chorobach
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probleméw moze mie¢ takze wplyw na krystalizowanie si¢ przekonan czytelni-
czek o niedopuszczalnosci pewnych zachowan jako niestosownych dla kobiet lub
szkodliwych dla relacji miedzyludzkich, o ktére zwyczajowo sie one troszcza™.
Na podstawie tre$ci badanych numeréw pism oraz wnioskéw odnoszacych sie
do wartoéci promowanych w publikacjach mozna przyja¢, ze za niepozadane
uznane bylyby: uleganie afektom, nieczuto$¢ wobec innych, zaniedbywanie obo-
wigzkéw wobec rodziny, w szczegélnosci dzieci, bierno$¢ w obliczu trudnosci,
separowanie si¢ od ludzi.

Nalezy tez przypomnie(, ze w poradnikach prasowych nie brakuje tekstow
podejmujacych problemy identyfikowane jako wazne, cho¢ przygnebiajace dla
czytelniczek, jak klopotliwe zachowanie nastolatkéw (O, 2, 52-53; N, 14, 29;
P, 8,44), choroby, w tym depresja (DR, 11, 76-77; PD, 11, 78-81), nalogi
(PD, 9, 36-39) czy dolegliwosci zdrowotne wieku starczego (PD, S, 50; P, 12,
22). Konsekwentnie s3 one prezentowane jako w pelni lub cze$ciowo rozwiazy-
walne, co pozwala podtrzymywac¢ optymistyczna wymowe publikaciji.

Zabiegi aksjologizacyjne przyczyniaja si¢ do obecno$ci w pismach porad-
nikowych retoryki nieautonomiczno$ci rozumianej jako dziatania w obsza-
rze inwencji i elokucji ukierunkowane na utrwalenie u czytelniczek postawy
wiernosci spolecznym konwencjom ograniczajacym indywidualng niezalez-
no$¢, ekspansywnos¢, nowatorstwo. Obowiazuja one w §wiecie wyraznych
granic miedzy tym, co oczekiwane oraz wlasciwe dla kobiet, mezczyzn, os6b
starszych, dzieci, w sferze domowej i zawodowej, na co dzien i od $wieta
itp. Marginalizowanie, a nawet pomijanie w publikacjach rél spotecznych
innych niz wspomniana ,westalka domowego ogniska” zubaza $wiat kobiecych
doswiadczen, sprzyja zapominaniu przez czytelniczki o istnieniu alternatyw-
nych $ciezek samorozwoju. Nieautonomiczno$¢ realizuje si¢ zatem jako ogra-
niczanie sfery zainteresowan oraz aktywizmu, a takze promowanie zachowan
i warto$ci respektujacych utarte zwyczaje oraz standardy spoteczne. Sfera ta
moze by¢ poglebiana dzieki doskonaleniu stereotypowo kobiecych cech i umie-
jetnosci, ale jej granice pozostaja stale. Znajome problemy, wciaz od nowa
rozwigzywane z pomoca redakeji, ukazuje si¢ w publikacjach jako wypelnia-
jace cale spektrum aktywnos$ci wartej zainteresowania. Praktykowanie tego,
co sie¢ w nim nie mie$ci, oznaczaloby narazanie si¢ przez kobiety na ryzyko

psychicznych. Spadaly, bo zaden reklamodawca nie chcial, by jego produkt byt obok
takiego tekstu” (E. Turlej, Kopiuj, wklej, sprzedaj, ,Press” 2016, nr 10, s. 66).

55 Takie podejscie widoczne jest nawet w przywolanej opowiesci o kobiecie, ktéra
w publicznym miejscu zrobita awanture zdradzajacemu ja mezowi. Bohaterka-narratorka
opisala reakcje wlasnej matki dzwoniacej do niej z pretensjami: , Jak mogtas sie tak
o$mieszy¢?! Takie sprawy si¢ inaczej zalatwia...” [PaD, 10, 44].
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samodzielnego rozstrzygania dylematéw, ponoszenia odpowiedzialnosci za
podjete decyzje, szukania skutecznych rozwiazan bez wsparcia spolegliwego
opiekuna. Bohaterki tekstow, ktore przeszly takie proby, sa wprawdzie pre-
zentowane jako godne uznania i podziwu, ale raczej nie nasladowania — czyta-
nie o podjetych przez nie wyzwaniach to do$wiadczenie zastepcze. Podazanie
indywidualnymi $ciezkami nie oznacza jednak uniewazniania wiezi z innymi
ludZmi, gdyz to oni pomagaja bohaterkom realizowa¢ marzenia, wierza w ich
sukces, dodaja odwagi i rozwiewaja watpliwosci. W ten sposob czytelniczke
poradnikéw przyzwyczaja sie do postrzegania siebie przez pryzmat funkcjo-
nowania we wspoélnotach; trudnosci sa okazja do testowania faczacych wiezi,
a samodzielno$¢ jest niepozadana, jesli mialaby oznaczad ich oslabianie lub
zerwanie. Realizowanie si¢ warto$ci kobiety w otoczeniu zbiorowo$ci pod-
kresla réwniez standardowe wykorzystywanie form czasownikéw w 1. oso-
bie liczby mnogiej we wstepnych fragmentach publikacji, ktérych zadaniem
jest pobudzenie wyobrazni i wprowadzenie w opisywang sytuacje. Dopiero
uswiadomienie, ze wskazany problem nie jest jednostkowy, przygotowuje do
dzialania indywidualnego, dostosowanego do danej sytuacji. Zwiazana z tym
odpowiedzialno$¢ przenoszona jest na czytelniczke za posrednictwem rozkaz-
nikéw (np. sprawdz, czy..., kup, nie nos), ktérych bezalternatywna wymowa
ogranicza jednak jej samodzielno$¢ dzialania. Elokucyjny wymiar retoryki
nieautonomiczno$ci wskazuje, ze wykreowany na tamach wzorzec kobiety
zaklada, iz moze ona decydowa(, z ktérych rad i zachet skorzysta, ale sposoby
rozwigzywania probleméw pozostaja wylaczna kompetencia redakeji (poetyka
,2daj si¢ na mnie”). W polaczeniu z nadrzedna dla analizowanego segmentu
prasy zasada suponowania czytelniczkom stalej potrzeby korzystania z rad,
systematyczna lekture czasopism poradnikowych nalezy uzna¢ za przyklad aktu
retorycznego, w ktorym realizacja celéw nadawcy odbywa sie droga zacheca-
nia odbiorczyn do ograniczania wlasnej autonomii. Jesli towarzyszy mu perswazja
odwolujaca si¢ do korzysci, jakie taka postawa ma im przynie$¢, moze to oznaczaé
manipulacje sprzeczng z dziennikarska regula pierwszenstwa dobra odbiorcy.

*

Krystyna Kaszuba, autorka sukcesu wydawniczego , Twojego Stylu” i eks-
pertka w zakresie prasy kobiecej, w 2021 roku nastepujaco komentowala zmiany
w postawie czytelniczek czasopism: ,Osobiscie bardzo cieszy mnie to, ze w ciagu
ostatnich lat we wszystkich kobiecych magazynach nastapito przesuniecie punktu
cigezkosci z kobiety domowej na kobiete bardziej dostrzegajaca siebie i swoje
potrzeby. Niezaleznie od wieku kobiety chca si¢ uczy¢, rozwijaé, miec swoj $wiat
i czas dla siebie. Chca i potrafia dzieli¢ sie obowiazkami. Zdrowy egoizm kobiet
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wyjdzie nam wszystkim na dobre”*. Ocena ta w odniesieniu do wizerunku
kobiet w analizowanym roczniku 2019 czasopism poradnikowych jest adekwatna
tylko czgéciowo, réwniez w przypadku magazynéw. W tym segmencie retoryka
kobieco$ci nadal ujawnia preferencje redakcji dla tradycyjnych rél spolecznych,
potrzeb i warto$ci, jakie powinny by¢ kojarzone z byciem kobieta.

Stabilno$¢ prasowych reprezentacji tematéw interesujacych panie $wiad-
czy o ich glebokim zakorzenieniu w spolecznej $wiadomosci*’, a w przypadku
periodykéw poradnikowych — réwniez o niespiesznym tempie ich ewolucji.
Role stabilizatora w tym procesie odgrywa szczegélne postrzeganie kobiecosci
jako zbioru cech oraz umiejetnosci, ktére nie tyle podlegaja zastgpowalnosci
czy uzupelnieniu, ile doskonaleniu, niezaleznie od tego, czy odbiorczyni takiej
perswazji juz nimi dysponuje, czy dopiero sie¢ ich uczy. W ten sposéb rozumiana
modyfikacja polega np. na nabieraniu coraz wigkszej bieglosci w systematycznie
wykonywanych czynno$ciach, jak gotowanie, ktdre nie ogranicza si¢ jedynie do
opanowania sposobu przygotowania potraw, ale takze na zachecaniu do stalego
poszerzania jadlospisu, wyprébowywania nowych sktadnikéw i wersji znanych
przepisow. Uroda i zdrowie — jako wartosci naturalnie przemijajace — musza by¢
za$ chronione dzieki staraniom o ich zachowanie. ,Czynienie lepszym” polega
zatem gléwnie na poglebianiu wiedzy o czynnikach i zachowaniach szkodliwych
badz ostrzeganiu przed skutkami lekcewazenia niepokojacych objawéw. Nawet
tak spetryfikowany zestaw czynnosci, jakim sa porzadki domowe, na tamach
badanych pism prezentowany jest jako uwarunkowany — kobieta moze syste-
matycznie poznawa¢ kolejne ,sprytne” sposoby ulatwiajace lub przyspieszajace
uzyskanie pozadanego efektu badz korzysta¢ z zaprezentowanych produktow
oraz narzedzi wyprodukowanych dokladnie w tym celu. W publikacjach nigdy
nie wspomina si¢ jednak o tym, ze cecha czy umiejetno$¢ kobiety moze osia-
gnac wystarczajacy czy cho¢by optymalny poziom — wszystko, co dobre, mozna
i nalezy ulepsza¢. W tym kontekscie dodatkowego znaczenia nabiera wspo-
mniane wyzej zadowolenie celebrytek, ze jako dojrzale kobiety zaczely ,,odpusz-
cza¢” i nie czuja si¢ juz zobowigzane, by udowadnia¢ otoczeniu swoja wartos¢.

36 D. Materek, K. Szymkiewicz, Prasa jest kobietg, ,Nasz Kolporter” 2021, nr 3,
s. 10, http://www.kolporter.com.pl/wydawnictwa/nasz_kolporter/nasz_kolporter/
pdf/20213.pdf [dostep: 16.10.2022].

S7 Edyta Zierkiewicz pisze obrazowo: ,[ ... ] w przypadku prasy kobiecej odnies¢
mozna wrazenie, ze w koétko reprodukowane sg te same treéci. Niezakupienie okre-
$§lonego numeru nie stawia czytelniczki na straconej pozycji, bowiem moze si¢ ona
spodziewad, ze wczeéniej czy pozniej natrafi na podobna tre$¢ w ktéryms kolejnym
numerze lub podobnym czasopi$mie” (taz, Prasa kobieca..., s. 38).
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Wskazywaloby ono, ze presja udoskonalania siebie wywierana na kobiety jest
zjawiskiem spolecznym o duzej sile i trwatodci.

Zawarto$¢ czasopism poradnikowych analizowana z punktu widzenia
wplywow socjalizujacych i przemocowych ujawnia, ze ich redakcje nie daja
czytelniczkom dostatecznie spojnej oferty tozsamosciowej. Z jednej strony, lan-
sowany na famach model kobiecosci, wspierany zestawem przekazéw reklamowo-
-promocyjnych, wyraznie wpisuje si¢ w tradycyjne wyobrazenia kulturowe,
ktore pozostaja zgodne ze stereotypowymi oczekiwaniami i potrzebami mez-
czyzn wyrazanymi pod adresem kobiet, dajacymi si¢ sprowadzi¢ do atrakcyjnej
fizyczno$ci, zaangazowania w zycie rodzinne oraz niekonfliktowej osobowo-
$ci*®. Ich niespelnianie nie oznacza trudnego do opisania braku kobiecosci, lecz
kobiecos¢ kwestionowana, a nawet negatywna, mozliwg jednak do ,naprawienia”
dzigki redakcyjnym wskazéwkom. Z drugiej strony, mozna rozpozna¢ w publika-
cjach ekspozycje modelu kobieco$ci nowoczesnej, zachecajacej panie do dbania
w pierwszej kolejnosci o wlasny dobrostan, do rozwijania wlasnych predyspozycji
i czerpania zadowolenia z zycia. Symbolizuja go mlode kobiety bez zobowia-
zan rodzinnych, ale uciele$niajq te, ktore potrafig pogodzi¢ indywidualne pasje
oraz ambicje z konwencjonalnym wzorem kobiecosci. Prézno jednak szuka¢
w udostepnionych publikacjach odpowiedzi na kluczowe pytanie — jak to zrobié.
Jakkolwiek poradnikowej konceptualizacji ,bycia kobieta” nie mozna uznac za
ograniczong do modelu stuzebnosci, ,minorum gentium” czy samoposwiecenia,
to niewatpliwie jest ona $cisle zwigzana z docenianym i preferowanym na famach
poszczegdlnych pism stylem zycia.

Wigkszo$¢ pism jest strukturalnie wyraznie i podobnie uporzadkowana,
co mozna uzna¢ za sprzyjajace socjalizacji — skupienie wokot okreslonej pro-
blematyki (moda, uroda, zdrowie, dom, relacje miedzyludzkie) i funkcji tekstu
ulatwia separowanie tresci stricte poradnikowych od tych, ktore przede wszystkim
maja zapewni¢ przyjemne spedzenie czasu lub skloni¢ do niezobowiazujacych
przemyslen. W miesigczniku o bardziej labilnej strukturze (,,Claudia”) wymusza
sie dwutorowos¢ lektury i sklania czytelniczki do jednoczesnego przyswajania
uzytecznej wiedzy (perspektywa praktyczna) oraz autorefleksji i odpowiada-
nia na pytania, jak odczuwa swoja kobieco$¢, czego ona od niej wymaga (per-
spektywa kontemplacyjna). W tym przypadku treéci o charakterze przemocy
symbolicznej moga by¢ przyswajane mimochodem, zapamietywane razem

3% Zob.: A. Wolpiuk-Ochocinska, Kobiecos¢ i meskosé i role z nimi zwigzane w opinii
0s6b o réznej plci psychologicznej, , Kwartalnik Naukowy Fides Et Ratio” 2020, nr 41(1),
s.152-153, 156-157; D. Zaworska-Nikoniuk, Nowoczesna kobieta patriarchalna w tra-
dycyjnej prasie kobiecej — w Swietle badan hermeneutycznych, ,Media — Kultura — Komu-
nikacja Spoleczna” 2005, nr 1, s. 89.
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z poradami, co bedzie czynilo przekaz skuteczniejszym perswazyjnie. W ,,Claudii”
sprzyja temu wysoki poziom nasycenia tre$ciami reklamowymi i promocyjnymi,
widoczny w stalych rubrykach oraz publikacjach okreslonych we wczeéniejszych
analizach jako ,dyskretne”. Narzucaja one czytelniczkom model kobieco$ci kre-
owanej komercyjnie, w ktérym tak pozadana cecha pan jak np. elegancja nie
moze znalez¢ swojego wyrazu bez odpowiedniego stroju, makijazu czy bizuterii®.

Przemoc symboliczng w prasie poradnikowej nalezy uznac za zjawisko gle-
boko zakorzenione - jej przejawy wystepuja w tre$ciach, ktérych czytelniczki
sie spodziewaja (czy nawet — oczekuja ich), jak publikacje zwiazane ze $wigtami
i powszechng obyczajowoscia, oraz w tekstach pozostawiajacych pewien zakres
swobody w interpretowaniu i wyciaganiu wnioskéw. Jej obecnosci w badanych
pismach sprzyja réwniez laczenie oddzialywania mobilizujacego, ukierunko-
wanego na rozwigzywanie problemow, z wszechobecnymi zapewnieniami, ze
zastosowanie prasowych porad uczyni zycie kobiety szczesliwszym i latwiejszym.
Jak bowiem zauwaza Olga Dabrowska-Cendrowska, ,[ k]oncentrowanie si¢ na
wlasnym dobrostanie, na chwilowym komforcie psychicznym i fizycznym, per-
manentne skupianie si¢ na przyjemnosciach i dostosowywanie si¢ do panujacych
mod moze by¢ postrzegane jako przemoc symboliczna™.

Retoryczne modelowanie kobieco$ci w pismach poradnikowych utrwala jej
idealistyczna wizje, w ktorej kobieco$¢ jest celem mozliwym do osiagniecia droga
zmian i samodoskonalenia, a takze stuzy przekonaniu, ze autokreacja kobiecosci
jest warunkowana posiadaniem silnej woli oraz rozumieniem potrzeby zmiany.
Realizacje tych celéw zapewniaja dwa dopelniajace sie sposoby strukturowania
komunikatéw — oparty na bezposrednim doradzaniu oraz na narracji (storytel-
lingu). Pierwszy umozliwia nazywanie i wskazywanie potrzeb oraz zachowan
interpretowanych jako kobiece zgodnie z utrwalonymi stereotypami i stosowany

% Anna Karczewska zauwaza: ,Ideologia konsumpcjonizmu nie zawsze jest jed-
nak droga do osiaggniecia przez kobiety niezaleznosci czy szczeécia | ... . Konsumpcja,
mogaca przynie$¢ wyzwolenie od stereotypowego postrzegania kobiet jako skupionych
wylacznie na sferze prywatnej, oferuje nowe zniewolenie w postaci koncentracji na
whasnym wygladzie zewnetrznym, ciaglym jego upiekszaniu, transformacji, polaczo-
nych z ciaglym niezadowoleniem z wlasnego ciala, a takze statusu materialnego czy
spolecznego” (taz, Stereotypy rdl spotecznych kobiet w prasie kobiecej a ich zachowania kon-
sumpcyjne, [w:] Praca, konsumpcja, przedsigbiorczos¢. Swiadomosé ekonomiczna mlodego
pokolenia, red. U. Swadzba, R. Cekiera, M. Zak, Wydawnictwo Uniwersytetu Slaskiego,
Katowice 2017, s. 344).

% O. Dabrowska-Cendrowska, Jak zyé? Poradnikowe funkcje periodycznych mediéw
adresowanych do kobiet w Polsce w XXI wieku, Oficyna Wydawnicza ASPRA-JR, War-
szawa 2018, s. 2085.
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jest przede wszystkim w publikacjach z dzialéw moda, uroda, dom / wnetrze
/ ogréd; drugi za$, obecny w opowiesciach o jednostkowych do$wiadczeniach
yzwyklych” ludzi i celebrytéw, pomaga wykreowa¢ wizje kobiecosci — Zrédla
inspiracji oraz emocjonalnego poruszenia czytelniczki®'.

Nadrzedna funkcja poradnikowa omawianych pism sprzyja narzucaniu
czytelniczkom modelu kobieco$ci - jej wizji zycia, aksjologii i zainteresowan
— gdyz przekazy ukierunkowane na doradzanie umozliwiaja zawarcie zaréwno
w strukturze, jak i w warstwie tre$ciowej komunikatéw o wartoéci symbolicznej,
utwierdzajacych odbiorcéw w przekonaniu, ze praktyczna uzyteczno$¢ porady
jest powiazana z okreslonym sposobem myslenia na dany temat. Z tego powodu
nawet wskazdwki, z ktorych mogliby skorzystaé takze mezczyzni, prezentowane
sa jako szczegodlnie warto$ciowe dla kobiet i odpowiadajace ich potrzebom. Nie
nalezy jednak zapomina¢, ze doradzanie jako dzialanie w relacji z podmiotem
jest zawsze zakorzenione w jakiej$ wizji $wiata, a zatem réwniez wizji kobieco$ci,
ktora nawet gdy ulega zmianom, stanowi wazny punkt odniesienia dla inter-
pretacji oraz ocen. Retoryczne modelowanie kobieco$ci moze by¢ w wigkszym
stopniu utwierdzaniem czytelniczek w takiej wizji, jaka propaguje w tym wzgle-
dzie zespot redakcyjny, a w mniejszym — préba jej modyfikowania. Wynika to
z zachowawczej natury poradnictwa — opierania si¢ przede wszystkim na tym,
co znane i sprawdzone.

¢! Por. A. Czarnacka, Kobiety w mediach, [w:] Kobiety w Polsce w XXI wieku, ra-
port Centrum Praw Kobiet, s. 256, https://cpk.org.pl/wp-content/uploads/2021/03/
raport_ca%C5%820%C5%9B%C4%87 _cpk.pdf [dostep: 16.10.2022].
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Poradnictwo w mediach pozostaje niezwykle popularnym zjawiskiem. Poza
jego uniwersalng i angazujaca natura, wplyw maja na to czynniki spoleczne
i cywilizacyjne. Uogoélniajac spostrzezenia przedstawione w rozdziale I, pod-
kreslitabym znaczenie niepewnosci, jaka bardzo wielu ludziom towarzyszy na
co dzien — koniecznos¢ decydowania w poczuciu braku wlasnych kompetencji
oraz dostatecznego wsparcia wywoluje dyskomfort, ktory zniwelowaé moze
intensywne poszukiwanie pomocy. Jezeli doda¢ do tego watpliwosci zwiazane
ze wspdlczesnym redefiniowaniem rol spolecznych oraz indywidualnej tozsamo-
$ci, to znalezienie satysfakcjonujacych odpowiedzi na pytania: co mi najbardziej
odpowiada? w jaki sposob najlepiej wyraze siebie i swoje potrzeby? wymaga
znalezienia zaufanego doradcy. Kims takim (gtéwnie dla kobiet) moga by¢ pisma
poradnikowe. Nalezy jednak zauwazy¢, ze ich ,pomoc” tylko pozornie uprasz-
cza dokonywanie wyboréw, bowiem ich forma oraz zawartos¢ maja w istocie
sterowa¢ czytelniczkami, ,wychowywa¢” je na konsumentki przekazow, dzigki
ktérym to wydawca osiaga najwieksze zyski.

Przedstawione w trzech rozdzialach spostrzezenia i wnioski sklaniaja do
uznania wielotematycznej prasy poradnikowej dla kobiet za przyklad odchodze-
nia od dziennikarstwa pojmowanego jako rodzaj misji spolecznej i ewoluowania
w strone dziatalno$ci okreslanej jako mediaworking, czyli aktywnosci zwiazanej
z mediami, pokrewnej dziennikarstwu, ale o bardziej ,rzemie$lniczym” charak-
terze i skoncentrowanej na zabiegach autopromocyjnych odnoszacych si¢ do
wytworzonych w instytucji przekazéw oraz stymulowaniu obiegu medialnego,
co wymaga bieglosci w korzystaniu z réznego typu kanaléw przesylania infor-
macji, w mniejszym za$ stopniu — pracy koncepcyjnej i analitycznej'. Wyrazna
nadrzednos¢ zasady maksymalizacji zyskéw i minimalizacji kosztéw produkowa-
nia kolejnych numeréw pism musi prowadzi¢ do dewaluacji interesu odbiorcy.
Jako znaczaca w tym kontekscie nalezy interpretowac likwidacje¢ miesiecznikdw

' Zob. M. Worsowicz, Dziennikarz, mediaworker, pracownik redakcji — od modelu
do paradygmatu, [w:] Dziennikarz, mediaworker, influencer. O kontekstach dziennikarskiej
profesji, red. K. Stasiuk-Krajewska, Wydawnictwo Naukowe PWN SA, Warszawa 2019,
s. 34.
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,Claudia” i ,Dobre Rady”, ktére nie odpowiadaly planom optymalizacji wydaw-
niczego portfolio pod katem wspierania rozwoju marek multimedialnych po
przejeciu Edipresse przez Burda Media Polska®. Kryzys, gtéwnie zwiazany
z cenami papieru, oraz spadkowy trend czytelnictwa prasy drukowanej w gru-
pie mlodszych kobiet preferujacych tresci lokowane w przestrzeni internetowej
przewazyly nad mozliwosciami lepszego dopasowania oferty do rosnacej liczby
czytelniczek w wieku dojrzalym. Z retorycznego punktu widzenia oznacza to,
ze na ewolucje pism poradnikowych mozna spojrze¢ jak na przechodzenie od
perswazji przekonujaco-naklaniajacej do pobudzajacej. Przeprowadzone ana-
lizy wykazuja ponadto, ze potrzeby odbiorczyn nie tylko przestaty by¢ postrze-
gane jako ich wlasny atrybut, ale staly si¢ przedmiotem manipulacji ze strony
nadawcy przekazéw. Kobiety konsekwentnie wdraza si¢ do roli ,konsumujacej
strazniczki domowego ogniska”, wykorzystujac w tym celu rézne formy prze-
mocy symbolicznej. Warte poglebionej refleksji oraz rozwiniecia w przyszlych
badaniach jest spostrzezenie, ze to wlasnie prasa poradnikowa, reprezentujaca typ
przekazow tak dobrze ucielesniajacy idee dziennikarstwa jako stuzby odbiorcy,
okazala si¢ tak podatna na komercjalizacje.

Ogromny niepokdj budza réwniez uzasadnione przypuszczenia, ze takiej
praktyce sprzyja zbyt niska $wiadomos¢ czytelniczek, ktore nie dostrzegaja lub
nie rozumieja mechanizméw wplywu, jakim moga fatwo ulec. Tekst poradnikowy
lub informacyjny, wygladajacy na stworzony przez dziennikarza i zarazem majacy
cechy przekazu promocyjno-reklamowego, powinien wywola¢ watpliwosci co
do intencji autora. Sg jednak podstawy do twierdzenia, ze dwojaka funkcjonal-
no$¢ umyka uwadze odbiorczyn albo nawet jest uznawana za pozadana — jako
cze$¢ dzialania doradczego polegajaca np. na wskazaniu, ktéry sposréd wielu
produktéw bedzie najbardziej efektywny w rozwigzywaniu opisanego problemu.
Taka podpowiedZ moze by¢ traktowana jak cenne ulatwienie, nie jako presja,
ktora de facto jest.

Zatem jezeli tak czesto eksponowane na lamach koncentrowanie si¢ na
dobru i potrzebach czytelniczki stuzy w istocie kamuflowaniu prawdziwych
intencji autordw, np. przy pomocy dissimulatio artis lub rekomendacji, to nalezy
bra¢ pod uwage, ze w akcie retorycznym, jakim jest prasowy przekaz poradni-
czy, nie chodzi o to, by odbiorczynie czegos$ si¢ nauczyly, ale by trwaly w stanie

> Ruch ten doprowadzil jednak do podniesienia nakltadéw pism poradnikowych
oferowanych przez Wydawnictwo Bauer — zob. MZD, Pisma Bauera w wigkszym nakla-
dzie, bo z rynku zniknely tytuly Burdy, https: //www.press.pl/tresc/75204,pisma-bauera-
w-wiekszym-nakladzie -bo-z-rynku-zniknely-tytuly-burdy?source=Pressletter&utm
source=newsletter&utm_medium=email&utm_campaign=Pressletter&uid=814 [do-
step: 19.02.2023].
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przekonania, ze wydawca dziala na ich korzy$¢. Dzigki demonstrowaniu opiekun-
czosci i checi skutecznego doradzania zwigksza on swoje szanse na utrwalenie
wiezi z kupujacymi kolejne numery pism.

Waznym problemem w tym kontekscie jest zaufanie, jakim czytelniczki
darza oferowane im tre$ci. Budowanie wiarygodno$ci przez redakcje odbywa
sie na rézne sposoby i chociaz zazwyczaj sprowadza si¢ do zapewnien o sku-
teczno$ci porad oraz firmowaniu ich nazwiskami profesjonalnych autorytetéw,
najwyrazniej w zupelnosci wystarcza. Z drugiej strony, nie mozna wykluczy¢, ze
kobiety nie odczuwajg szczegdlnej potrzeby weryfikowania prawdziwosci udzie-
lanych im wskazéwek poprzez praktyczne ich stosowanie. Moze wystarczy¢ im
$wiadomos¢, ze dowiedzialy sie i zapamigtaly, cho¢by w ograniczonym zakresie,
jak poradzi¢ sobie w okreslonej sytuacji, a zyskiwany dzigki temu komfort psy-
chiczny sklania je do rytualnego ponawiania lektury kolejnych wydan miesiecz-
nikéw i dwutygodnikéw. Taka mozliwo$¢ prowadzi do paradoksalnego wniosku,
ze zwyczajna przyjemno$¢ obcowania z egzemplarzem pisma poradnikowego
moze by¢ réwnie waznym (moze nawet wazniejszym) powodem jego zakupu
jak jego praktyczna uzytecznos¢.

Powyzsze spostrzezenia oraz przypuszczenia wymagaja weryfikacji w bada-
niach ankietowych oraz wywiadach poglebionych z czytelniczkami poradnikow.
W powiazaniu z bardziej szczegdélowymi analizami zawartos$ci pozwolilyby row-
niez zrewidowaé prawdziwo$¢ hipotezy wylaniajacej sie z przeprowadzonych
obserwacji — proby skorzystania z podpowiedzi i wskazéwek zamieszczanych na
tamach czasopism w takim zakresie, by pozwolito to na zblizenie do lansowanego
przed redakcje idealu kobiety, skazane sa na niepowodzenie. Niezbedny dla osia-
gniecia tego celu czas oraz wysilek znaczaco wykraczaja poza mozliwosci ,szcze-
$liwej strazniczki domowego ogniska” Nasuwa to wniosek, ze udzielane porady
moga zosta¢ wykorzystane praktycznie tylko w niewielkim stopniu, a zatem syste-
matyczne zapoznawanie si¢ z nimi ma przede wszystkim wymiar psychologiczny
— czytelniczka w wyobrazni staje si¢ wszechstronnie zaradna, zyskuje poczucie,
ze nauczyla sie czego$ pozytecznego, co$ sobie przypomniala i utrwalila, wiec
w przysztoéci samodzielnie i sprawnie rozwigze problem. Z takim pozytywnym
nastawieniem moze wréci¢ do codziennego zycia i liczy¢, ze wyobrazenia znajda
potwierdzenie w rzeczywistosci.

Rytualizacje kontaktu z poradnikami prasowymi, bedaca przejawem wtor-
nej socjalizacji, mozna uzna¢ za jeden z czynnikéw wplywajacych na budowa-
nie i podtrzymywanie ich silnej pozycji na rynku. Jak stusznie zauwaza Bar-
bara Sobczak, powtarzanie rodzi efekt bliskoéci®, zatem czytanie wcigz o tym

* B. Sobczak, Retoryka telewizji, Wydawnictwo Naukowe Uniwersytetu Adama
Mickiewicza, Poznan 2018, s. 162.
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samym ugruntowuje przekonanie, ze jest tak, jak powinno by¢, ze wspélna
wiedza przekazywana jest z pokolenia na pokolenie, a wnuczki moga bez obaw
korzysta¢ z madrosci bab¢. Budowane w ten sposéb poczucie wspdlnoty oraz
bezpieczenstwa odpowiada na wspélczesne wyzwanie osamotnienia i koniecz-
nosci stalego potwierdzania, ze decyzje podejmowane przez jednostke s trafne.
Zarazem lektura pisma jest obcowaniem ze $wiatem, w ktérym kobiety moga
czu¢ si¢ komfortowo — znajomym, ale i przyjaznym, bo nie ma w nim proble-
mow nie do rozwigzania. Zapewnia takze mozliwo$¢ podniesienia samooceny
dzieki wykazywaniu si¢ zapobiegliwoscia w unikaniu potencjalnych trudnosci
— taka czytelnicza ,profilaktyka” koresponduje ze stereotypowym wizerunkiem
troskliwej kobiety.

Warta odnotowania zmiang w postawie redakcji badanych czasopism jest
zaadaptowanie przekonania, ze kobiety maja prawo do wiekszego niz dawniej
skoncentrowania na wlasnych potrzebach i ksztaltowania swojego zycia, tak by
moc powiedzie¢ o nim, ze jest szczg$liwe. Zarazem jednak owo zyciowe szcze-
$cie wciaz opiera si¢ na tradycyjnych warto$ciach rodziny oraz dobrych rela-
cji miedzyludzkich, gotowosci do pomocy innym, dbania o zdrowie i urode.
Postrzeganie przez pryzmat obyczajowego konserwatyzmu, a takze stereotypo-
wych kobiecych rél sprzyja wykorzystywaniu srodkéw przemocy symbolicznej,
ktore maja przypominad czytelniczce, ze troska o siebie jest wartoscia o tyle, ze
stuzy réwniez dobru innych i nie prowadzi do radykalnych zmian w relacjach
spolecznych.

Powyzsze uwagi sklaniaja do konkluzji, ze wspolczesne wpisywanie tresci
poradnikowych i obecnych w nich mechanizméw wtérnej socjalizacji oraz prze-
mocy symbolicznej w paradygmat mediaworkingu sprzyja symplifikacji procesu
komunikowania si¢ nadawcy z odbiorcg, a takze petryfikowaniu tradycyjnego
modelu kobiecosci jako punktu odniesienia dla interpretacji przekazéw. Odcho-
dzenie od zasad wyznaczajacych hierarchie wartoéci w profesji dziennikarskiej
poszerza réwniez obszar, w ktorym retoryczne narzedzia perswazji mogg zosta¢
wykorzystane w celach manipulacyjnych. Dowodzi takze, ze odpowiedzialno$¢
za skutki obcowania z przekazami medialnymi coraz wyrazniej przypisywana
jest odbiorcom, a budowanie spotecznej $wiadomosci tego faktu powinno sta¢
sie najwazniejszym obowiazkiem nadawcéw medialnych.
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Autorka tej interdyscyplinarnej monografii przybliza zastosowanie narze-
dzi retorycznych i prasoznawczych w badaniu polskiej prasy poradnikowej dla
kobiet. Opierajac sie na egzemplifikacjach z dziesieciu tygodnikdw i miesiecz-
nikéw, m.in. ,Tiny”, ,Przyjaciétki”, ,Kobiety i Zycia” oraz ,,Olivii”, ukazuje me-
chanizmy konstruowania wizerunku nadawcy, strukturowania przekazu oraz
modelowania odbiorcy. Oméwienie zwigzkéw miedzy przekazem dziennikar-
skim i reklamowym (promocyjnym) w odniesieniu do tresci poradnikowych
oraz szczegbtowe dane na temat zawartosci pozwolity na rekonstrukcje typo-
wych dla pism schematéw redagowania.
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razu $wiata, a takze zbioru wartosci istotnych dla czytelniczek. Autorka diagno-
zuje przyczyny oraz wskazuje mozliwe skutki bardzo spéjnej i konsekwentnie

propagowanej na tamach periodykdéw koncepcji ,bycia kobieta”.
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