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GRAFIKA METAMORFOZ W MIESIECZNIKU PORADNIKOWYM
DLA KOBIET ,CLAUDIA"JAKO PRZYKLAD KOMODYFIKACJI
PUBLIKACJI PRASOWEJ

Wielotematyczny miesigcznik poradnikowy ,, Claudia” to pismo dla kobiet
obecne na polskim rynku prasowym od 19983 roku. Reprezentuje tzw. sredniq potke
periodykow dla pan, oferujqgc glownie poradnictwo z zakresu urody, zdrowia, mody,
urzgdzania wnetrz, kulinariow, psychologii, w mniejszym zakresie takze wychowy-
wania dzieci, przepisow prawa oraz spedzania wolnego czasu. Tematyke te uzupel-
niajq aktualnosci, tresci rozrywkowe (zwierzenia znanych osob, artykuly wspomnie-
niowe, krzyzowki, horoskop) i rekomendacje kulturalne.

Oferta jest kierowana do kobiet w wieku 30-55 lat, ktore redaktor naczelna
Agnieszka Wierzbicka charakteryzuje jako te, ktore ,,[c]hcg byé dobrymi matkami,
zonami, pracownikami, ale tez majg swoje pasje i aspiracje, pragng sig¢ realizowac
i korzystac z zycia. Sq ambitne, wymagajqce, znajg swojg wartos¢”. Taki styl Zycia
odpowiada raczej mieszkankom miast z co najmniej srednim wyksztalceniem oraz
dysponujgcym co najmniej Srednimi dochodami. Ich zainteresowanie ,, Claudiq” po-
zwala osiggac sprzedaz kazdego wydania na poziomie ponad 114 tys. egzemplarzy
przy nakladzie jednorazowym rzedu 200 tys. egzemplarzy. Oznacza to jednak dopiero
szoste miejsce wsrod osmiu sprzedawanych w Polsce miesigcznikow poradnikowych.

Pod wzgledem tematycznym i formalnym omawiany periodyk nie wyrdznia si¢
na tle innych pism z segmentu. Jest wizualnie atrakcyjny, niemonotonny, krotkie i
Sredniej diugosci teksty lqgczy z roznorodnymi grafikami, co sprawia, ze zacheca
zaréowno do lektury dluzszej, bardziej skupionej, jak i do niezobowiqzujgcego kart-
kowania i czytania jedynie interesujgcych fragmentow. Wspomniang problematyke
autorzy prezentujq za posrednictwem rozmaitych gatunkow — alternacyjnych wa-
riantow artykulu poradnikowego i sylwetki, galerii, form reportazowych, zbiorow
rekomendacji, odpowiedzi ekspertow na listy do redakcji, porad prasowych, artyku-
tow informacyjnych i innych. Starajq sie rowniez za ich posrednictwem wytworzy¢
atmosfere nieformalnego, przyjacielskiego kontaktu, ktory bedzie sprzyjal perswa-
zyjnemu oddzialywaniu tresci i budowaniu zaufania czytelniczek. Stuzy temu przede
wszystkim jezyk dziennikarskich wypowiedzi — oparty na prostych zaleceniach,
bezposrednich zwrotach, zestawieniach pytanie — odpowiedz, jednoznacznym war-
toSciowaniu, stylistyce empatii i leksyce spojnie tgczqcej polszczyzne potoczng i od-
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miany specjalistyczne jezyka. Prostota, jasnos¢ wywodu i umiejetna gra emocjami
wydajq si¢ dobrze wpisywacé w przyjetq przez redakcje role spolegliwego opiekuna
czytelniczek.

Zarowno strona wizualno-formalna, jak i warstwa jezykowo-stylistyczna prze-
kazu prasowego ulatwiajq takze lgczenie tresci dziennikarskich i komercyjnych,
czego wyraznym przykladem jest publikowanie na tamach tzw. advertoriali — ma-
teriatow nasladujgcych teksty dziennikarskie, ukierunkowanych jednak przede
wszystkim na efekt reklamowo-promocyjny zwiqgzany z zawartq w nich informacjq
handlowq. Ich roznorodne typy utrudniajq odbiorcom wtasciwe dekodowanie prze-
kazow, a zatem takze dostrzeganie granicy miedzy tresciami pochodzgcymi od re-
dakcji i od podmiotow komercyjnych.

Konwergencyjne ,, mieszanie porzqdkow” ma niewgtpliwie wplyw na praktyko-
wanie zawodu dziennikarza i sklania do postawienia pytania, kogo i za co wlasciwie
czytelniczki pisma poradnikowego obdarzajq zaufaniem. W prezentowanym artyku-
le nie podejmuje si¢ proby rozstrzygniecia tak ztozonego problemu, ale poszukuje
Jjego zrodetl. W tym celu analizie poddana zostanie grupa publikacji stanowigcych
Jjuz wieloletnig tradycje miesiecznika, ktorych ksztalt tresciowo-formalny ujawnia
potencjal zacierania wspomnianej granicy migdzy dzialalnosciq dziennikarskq i

I3

komercyjng. Przesledzenie ewolucji tzw. metamorfoz publikowanych w ,, Claudii

.....

Stowa kluczowe: wiclotematyczny miesigcznik poradnikowy, potke periody-
kow dla pan, redactor, pismo dla kobiet.

BopcoBuu MoHika
doktor, adiunkt Katedry Dziennikarstwa i Komunikacji Spotecznej Uniwersytet tédzki,
Polska

PA®IKA METAMOP®O3 Y XIHOHYOMY WOMICAYHNKY-MTOPAAHNKY
«KJABAIA» AK MTPUKNAZL KOMOAWN®IKAUIT MYBAIKALIN Y TTPECI

Honimemamuunuil womicsaunuxk-nopaouux « Knagoisy € uaconucom 0Jist HCiHOK,
AKUL RPUCYMHIU HA NOTbCbKOMY puHKy npecu 3 1993 p. Bin penpezenmye maxk 36a-
HY CepeoHI0 NOAUYIO ICIHOUUX NEPIOOUUHUX BUOAHb, 30CEPEOACYIOUUCH 20TIOGHUM
YUHOM HA NOPAOAX CMOCOBHO 8POOU, 300P08 51, MOOU, 0ONAWMYEAHHs THMep €PIs,
KVHAPIT, NCuxonoeii; mpoxu meHuie Ha NUMAHHAX 8UXOB8AHHA Oimell, IOPUOUYHUX
NPUNUCAX, A MAKONC NPOGederHi 00361, Lo memamuxy 0onoeHioloms 6i0no8ioHi
HOBUHIUL, PO36AICATbHI Mamepianu (8i06epmi po3mo6u 3 6i0oMuMu 0cobamu, cmam-
mi-cnoeaou, Kpoceopou, 20poCKoni) i pekomeHOayii KyibmypHo2o umuoy.
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IIponosuyis pooumscs sucinkam 30-55 poxie, AKuUX 201068HA peOAKMOPUHS
Aenewxa Bescouybka xapakmepuszye 1K makux, wo «xXouyme Oymu eapHuMu Md-
MycAMU, OPYIHCUHAMU, NPAYIBHUYAMU, dlle MAKONHC MArOMb C80I 3aXonieHHs (node-
KYOU npucmpacHi), 3anumu, NPAeHeHHs, X04ymbv peauizy8amucs 8 JICUmmi i y3samu
8i0 Hb020 siIkoMo2a Oinbuie. Bonu ambimui, umoenusi, 3naromos cooi yinyy. Taxuil
CIMUTL dHCUMMS BION0BIOAE CKOPiULe MEUWKAHKAM MICM i3 WOHALMeHue CepeOHbOI0
oceimoro ma maxumu sc doxodamu. Ixne 3ayikasnenns «Knasdicio» dozsonse mpu-
Mamu pigeHb npoOaAdiCi8 KOXCHO20 Homepa Ha giomimyi y nonao 114 muc. exzemn-
AAPi8 npu 00Hopazosomy Hakaaoiy 200 muc. npumipnukie. OOHax ye o3navac auuie
wocme micye 6 pellmuney 3 60coMu Haubinbw npooasanux y Ionvwi womicsaunux
NOPAOHUKIE.

3 memamuynoco ma Gopmanvrozo noznsidy po3ensioy8aHull Yaconuc He Gu-
PIBHAEMbCS HA ML THWUX i3 Yyb020 ceemenma. BizyanvHo 6iH euensioae npusa-
01UB0, HEMOHOMOHHO, MAli Mma cepedHi 3a 00CA20M MeKCMmU IICMpYIOMmMbCs
Pi3HOIO 2paghikoio, Wo 3a0X0uye AK 00 NOOANLULO20 30CEPEOINCEHO20 O3HALLOM-
JIeHHs, makK i 00 8IONOYUBANLHO20 NePecOPMAHHA CMOPIHOK Ul YUMAHHA Tuule
(paemenmis, wo 3ayixasunu. 32adyeany euwye npodOIeMamuKy npe3eHmyoms
V PI3HULlL CnOCiO: uepey8anHAMU PI3HUX OpM nopao i 3HAUOMCMEAMU 3 8I00-
MUMU 0COOUCMOCAMU, PO3NOBIOAMU NPO BUCINABKU Y BUSIAOL Penopmaxicia i
30ipramu pexomerHoayiil, 8i0N06I0AMU eKCREPMIi6 HA JUCU 00 PedaKyii; 3a0xo-
YYBANLHUMU 021510aMU npecu U IHhopmayiunumy cmammsamu mowjo. 3a 0ono-
MO2010 nepeniueHo20 NPayi@HUKU YACONUCY HAMALAIOMbCA CMBOPUMU AMMOC-
Gepy negpopmanvrHoco, moeapucbKko20 KOHMAKMy, AKUL OU SUKIUKAE O08IPY V
YUMayok i cnpusg ou nepexkonysanvhii 0ii 3micmy. Llvomy cayeye nepedycim
MOBA HCYPHANICTNCLKUX BUCTIOBNI08AHD, AKA CKAAOAEMBCA 3 NPOCUX 8KA3IBOK,
be3nocepeoHix 36epHeHb, NAp NUMAHHA-GION0B8I0b, OOHO3HAYHUX OYIHOK, MAE
CMULiCMuKy emMnamii i 1eKCuKy, ujo Hepo3pUHo No8 a3ye NOMOUYHY NOAbCHLKY
M08y ma ii 8y3bkocneyianvui piznosuou. Ilpocmoma, sacHicmv po3mipKko8y8aHs
i BUCHOBKIB, 8MINA 2pa eMOoyisMU, 8UOAEMbCS, 00Ope BNUCYIOMbCI Y NPUTIHAMY
Ppeoaxyiero pois mypoomaueo2o onikyHa Yuma4ox.

Ak sizyanvHo-ghopmanvhiy, max i MOGHO-CMUNICIMUYHY NPECOKOMYHIKAYIL no-
JlecuLyroms MaKodic NOEOHAHHS HCYPHALICMCOKUX | KOMEPYIUHUX 3MICMis, supas-
HUM NPUKIAOOM 4020 € NYONIKY8anHs HA WNAIbmax mak 3eanux advertoriali —
HACHIOYBANLHO-JICYPHANICMCOKUX TEKCMIB, CAPAMOBAHUX Nepedycim Ha 00cse-
HEeHHS PEeKAAMHO-NPOMOYIUHO20 eheKmy, 8 AKUX MICMUMbCA MOP208enbHA IHpOp-
mayis. Dxui Pi3Hi munu ympyoHIoloms 0eK0O0YE8AHHI MAKUX C8I0UeHb CNONCUBA-
yamu, a omoice Qixcayiio medxnci mige smicmamu, wo udymo 6i0 pedaxyii i i0
KoMepyitiHux cy6 exmis.
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Koneepeenyitina «mivuanuna nopsaoxiey, 6e3ymoeHo, naueac Ha (ax Jicypua-
qicma i nidgooums 00 NUMAHHS, KOMY | 3a WO YUMAUKU NOPAOHUKOBO20 YACONUCY
dosipaioms. VY cmammi, wo nodaemuvcsa Ha po3cyod HAYKOBOI 2pomMadcbKocmi, He
RIOHIMAIOMbCSL CNPOOU PO36 'SI3AHHS MAKOT CKIAOHOL npobiemu, npome po3uLyKy-
romucs i Ooicepena. 3 yicio Memoro ananizyemvcsa nu3ka nyonikayil, wo cmamog-
JAMb 8#ce bazamopiuny mpaouyiro WomicAYHUKA, AKI i 3a 3micmom, i 3a hopmoro
BUABTIAIOMb NOMEHYIAN 3271A0NCYBAHHS OZHAUEHOI MENCT MIdNC IHCYPHANICMCLKOIO
ma KomepyitiHoto Oisnvricmio. Biocniokosysanns egontoyii max 36aHux memamop-
@03, wo nybrikyiomecs y «Knaeoiiy, 0ozsonums susnauumu sk Hanpsamu, max i
cnocobu komoougikayii pedakyitiHux 3micmis.

Kurouosi cnosa: 6aratoMiCHAN TeMaTHYHUH JTOBIIHUK, )KiHOYA TIEPIOANKa, pe-
JIaKTOp, *KIHOYMH Ky pHAJL.

Podstawy teoretyczne analiz

Nakreélenie tla teoretycznego dla planowanej analizy wymaga doprecy-
zowania tytulowego pojecia. Komodyfikacja w kontek$cie medialnym najcze-
Sciej widziana jest przez pryzmat dzialalnosci nadawcow i oznacza wowczas
postrzeganie zawartoSci mediow oraz postugiwanie sie nig w taki sposob,
dzieki ktéremu rosna szanse pozyskania innych pozadanych dobr. Tak dzie-
je sie np. w przypadku projektowania przekazu internetowego pod katem
tzw. clickbaitow zwiekszajacych prawdopodobienstwo klikniecia przez in-
ternaute w link, co umozliwia wy$wietlenie mu kolejnej reklamy, a zatem
zysk finansowy wlasciciela strony?. ,,Utowarowienie” jest naturalng konse-
kwencja procesow komercjalizacji rynku i przyczynia sie do tabloidyzacji
medialnej oferty, co z kolei wywoluje watpliwo$ci wielu badaczy oraz glosy
uzasadnionej krytyki. Wojciech Furman postrzega natomiast komodyfika-
cje z punktu widzenia odbiorcy, piszac, ze polega ona na ,[...] wyznaczaniu
wartoS$ci przekazow dziennikarskich przez ich przydatno$c¢ dla zaspokojenia

1 Por. O. Dabrowska-Cendowska, Guidetainment w polskich mediach — analiza zjawiska
na wybranych przykladach, ,Media i Spoleczenistwo” 2015, nr 5, s. 41-42 [35—53]. W szerszym
ujeciu zarzadzania mediami problem komodyfikacji ukazuje Jan Kreft — tenze, Katalog zasad
humanistycznego zarzadzania mediami — proba definicji, [w:] Zarzadzanie humanistyczne,
red. B. Nierenberg, R. Batko, L. Sutkowski, Wydawnictwo Uniwersytetu Jagiellonskiego, Kra-
kow 2015, s. 197-198 [189-202].

2 L. Iwasinski, Utowarowienie tre$ci publikowanych w internecie. Spoleczne aspekty pro-
blemu, [w:] Nauka o informacji w okresie zmian. Innowacyjne ustugi informacyjne, red. B. So-
sinska-Kalata, P. Tafilowski, Wydawnictwo Stowarzyszenia Bibliotekarzy Polskich, Warszawa
2018, s. 51-53 [49-58].
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potrzeb odbiorcow, a wyrazem uznania owej przydatnosci jest gotowosé od-
biorcéw do placenia za poznawanie tresci przekazéw”s. W obu przypadkach
chodzi zatem o potrzeby konsumenta przekazow, ktére moga by¢ rozpozna-
wane, generowane i zaspokajane z pozytkiem i dla nadawcy, i dla odbiorcy.
Pozostaje jednak kwestig dyskusyjng, czyj pozytek bedzie wiekszy i jaka jest
hierarchia owych potrzeb.

Jak wobec powyzszych uwag sytuuje sie wybrany do analizy typ pu-
blikacji, tj. metamorfozy ,Claudii”? Wspomniana Aneta Duda zaliczyla
je do advertoriali, o ktorych pisze m.in., ze sa publikowane pomiedzy
regularnymi blokami dziennikarskimi i moga mie¢ znaczacy wplyw na
czytelnikow nierozpoznajacych dostatecznie wyraZznie ich promocyjnego
charakteru:

Informacja o funkeji reklamowej tego materiatu nie jest podawana, co wiecej,
czesto powigzany jest z tekstem dziennikarskim np. kolorystycznie czy rozmiarem
i rodzajem czcionki. Nawet jesli czcionka uzyta w advertorialu rb6zni sie od tej z
dziennikarskiego artykulu, jesli pojawiaja sie kolory identyfikacyjne firmy, logo pro-
duktu, to jednak takie réznice, ,wskazéwki” moga pozostawac prawie niedostrzegal-
ne dla czeéci, jesli nie wiekszoSci czytelnikow nieznajacych prawa, etyki reklamy czy
zasad edytorskich4.

Metamorfoza zdaniem badaczki jest typem advertorialu okreslanym
jako testimonial advertorial i polega na publikowaniu sesji zdjeciowych
zwyktych kobiet, ktorych aparycja istotnie zmienia sie dzieki zastosowaniu
promowanych produktéw, co jednoznacznie wskazuje na skutecznosé ich
dzialanias. Wyniki ankiet wérod studentek dziennikarstwa dwoch lubelskich
uczelni wyzszych wskazaly jednak, ze ten rodzaj publikacji postrzegany jest
bardziej jako informacyjny (dziennikarski) niz reklamowy, a zatem dobrze
wypelnia swa zasadnicza ,advertorialowa” funkcje.

3 W. Furman, Czym jest komodyfikacja i tabloidyzacja przekazéw dziennikarskich?
O splocie réznych procesoéw, ,Rocznik Bibliologiczno-Prasoznawczy” 2016, t. 8(19),
s. 13 [13-24]. O zjawisku konsumpcji oraz potrzebach i postawach z nim zwiazanych zob.
D. Nowalska, Rekonstrukcja wzoréw zachowan konsumpcyjnych wérdd kobiet na przykla-
dzie wojewddztwa $Slaskiego, praca doktorska, Katowice 2007, http://www.sbc.org.pl/Con-
tent/4452/doktorat2693.pdf [dostep: 8.11.2019].

4 A.Duda, dz. cyt., s. 26.

5 Tamze, s. 30.
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Probe ustalenia, w jaki sposob ewoluowaly metamorfozy ,,Claudii”, by
zashuzy¢ na podobna opinie u czytelniczek, warto rozpocza¢ od przyblizenia
tego gatunku wypowiedzi w oparciu o jego aktualne (2019) realizacje. Do-
$wiadczenie redakcji miesiecznika jest w tym zakresie niepodwazalne, zwa-
zywszy na fakt, ze pojawia sie on na tamach systematycznie od trzynastu lat®,
w akeji zmieniania wygladu wzieto udzial juz kilkadziesiat pan, a w jednej z
edycji rowniez dwanas$cie par damsko-meskich. Zgromadzony materiat liczy
tacznie 77 publikacji z lat 2006—2019.

Obecnie metamorfoza jest obszernym, 6-kolumnowym tekstem, boga-
to ilustrowanym zdjeciami prezentujacymi kolejne etapy oraz efekty
wspolpracy bohaterki ze specjalistami, ktorzy poprawiaja jej wizerunek.
Upiekszanie obejmuje zabiegi medyczne i kosmetyczne przeprowadzane
na twarzy i ciele, stomatologiczno-protetyczne, fryzjerskie, wykonanie
makijazu oraz dobdr strojéow (w tym pomoc brafitterki)’. Relacjonowanie
przemiany polega na laczeniu informacji o zabiegu z komentarzami zaan-
gazowanych osob® (Fot. 1-6).
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Fot. 1-3 Metamorfoza, ,, Claudia” 2019, nr 5

6 Z wyjatkiem lat 2009—-2011; w tym czasie na tamach miesiecznika obecne byly jednak
inne publikacje prezentujace zmiane wygladu kobiety.

7 We wezeéniejszych cyklach — w zaleznoSci od oferty firm wspoélpracujacych z redakcja —
pojawialy sie rowniez zabiegi mikrochirurgii, makijazu permanentnego, pobyt w SPA.

8 Wiecej o jezyku metamorfoz oraz samym gatunku zob. M. Worsowicz, Co znaczy ,,zmie-
ni¢ wyglad”? Leksyka w cyklu publikacji po$wieconych metamorfozom czytelniczek w miesiecz-
niku poradnikowym ,,Claudia” [w druku].
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Fot. 4-6 Metamorfoza, ,, Claudia” 2019, nr 5

Bardzo istotna w metamorfozach jest warstwa wizualna — zdjecia nie
tylko dokumentujace korygowanie wygladu, ale takze (dzieki kontrastowym
zestawieniom) unaoczniajace jego spektakularng poprawe. Ich waznym do-
pelieniem sa rekomendacje obejmujace miniaturki fotografii uzytych pro-
duktéw oraz metki, czyli informacje o ich nazwie, producencie, cenie oraz
ewentualnie objetoSci opakowania. Niekiedy pojawia sie rowniez komunikat
o szczegblnych walorach danego produktu.

Redakcja dba o wykreowanie wokot publikacji atmosfery wyjatkowosci,
zardbwno w odniesieniu do bohaterek, jak i organizatora samego wydarze-
nia. Kazda edycje rozpoczyna ogloszenie o naborze uczestniczek, konczy zas
konkurs na najlepsza przemiane, w ktorym czytelniczki mogg wygrac cenne
nagrody. W lidach tekstéw oraz na stronie internetowej projektu nie brakuje
zapewnien, ze metamorfoza nie jest jedynie sposobem na zyskanie fizycznej
atrakcyjnoéci, ale takze waznym do$wiadczeniem, przygoda, lekcja dla in-
nych, gestem zyczliwo$ci i troski ze strony redakeji:

Celem akgji jest edukowanie kobiet w dziedzinie zdrowia i urody, a poprzez przy-
klady wspanialych metamorfoz, dostarczenie im emocjonujacej rozrywki na najwyz-
szym poziomie i dodawanie im wiary w walce o ,,nowg siebie”.

W akcji zaprezentujemy 6 metamorfoz kobiet w roznym wieku, na réznych eta-
pach zycia, ktore laczy jedno: zostaly mocno doSwiadczone przez zycie, pokonaly
problemy, a teraz czeka je nagroda — udzial w Metamorfozach®.

9 http://metamorfozy.claudia.pl/#aboutproject [dostep: 8.11.2019].
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W tekstach wyraznie podkresla sie, ze glownym podmiotem, ktory
pomaga uczestniczkom zrealizowaé¢ marzenia o (od)zyskaniu atrakcyjnej
aparycji jest redakcja. Publikacje sygnowane s3 haslami ,nasza akcja”,
sakcja »Claudii«”, ,metamorfozy »Claudii«”, bardzo czesto wykorzystuje
sie formy 1 osoby 1. mn. czasownikéw oraz zaimki ,nasz”, ,my”. To dzien-
nikarka — autorka tekstu — jest osoba, ktorej zwierzaja sie poddawane
zabiegom kobiety.

Powyzsza ogoblna charakterystyka gatunku wskazuje, ze mozna mieé
watpliwosci co do jednoznacznego przypisania go do form uzytkowych. Nie-
watpliwie zaistnienie jego pierwszych realizacji uwarunkowane bylo wcze-
$niejszym nawigzaniem przez redakcje wspoétpracy z firmami i specjalistami,
ktorzy mogli wlaczy¢ sie w proces przemieniania ,kopciuszka w ksieznicz-
ke”. Pierworodny ,grzech” komodyfikacji zaciazyl zatem na genezie, ale nie-
koniecznie ostatecznie przesadza o tym, jak postrzegana jest ta forma wy-
powiedzi. Odpowiedzi na pytanie o zasadno$¢ deklaracji redakcji, chcacej
shuzy¢ pomoca kobietom w potrzebie, a czytelniczkom oferowaé edukacje i
dobra rozrywke, czyli spelniaé postannictwo mediéw poradnikowych, moz-
na poszukac, obserwujac przemiane, jaka przeszed! sam gatunek — swoistg
metamorfoze metamorfozy. Temu celowi stuzy¢ bedzie jako$ciowa analiza
zawarto$ci wybranych publikacji.

Badaniu poddanych zostanie 18 tekstow zamieszczonych na tamach
»Claudii” w latach 2006—2018. Beda to pierwsze i ostatnie metamorfozy
kazdej z dziewieciu edycji zorganizowanych przez redakcje w tym okresie.
Taki dobo6r uzasadniony jest potrzeba uchwycenia ewentualnych zmian w
strukturze oraz kompozycji publikacji, ktére mogly zajs¢ w okresie kilku
miesiecy dzielacych rozpoczecie i zamkniecie danego cyklu. Mozliwe be-
dzie rowniez dostrzezenie réznic wynikajacych z zaproszenia do udzialu
w metamorfozie nietypowych bohateré6w — par mieszanych (2007/2008)
oraz matek z corkami (2014). Systematyczna analiza tekstow reprezentu-
jacych kolejne edycje pozwoli natomiast okresli¢, jak zmieniala sie w czasie
relacja pomiedzy wyznacznikami dziennikarsko$ci i komercyjnosci w ba-
danych tekstach.

Dla ustalenia, jakie cechy tresci i formy publikacji wskazuja na jej dzien-
nikarski lub reklamowo-promocyjny charakter, przyjeto nastepujace kryteria:

— formalno-strukturalne — wyrazone m.in. stopniem ekspozycji komu-

nikatow sugerujacych zwiazek publikacji z dzialaniami redakcji lub
innych podmiotéw pozaredakcyjnych, zmianami layoutu i skladni-
kow publikacji, charakterystyka grafiki;
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— jezykowe — widoczne m.in. w obecnoSci okreslen waloryzujacych i eu-
femizujacych, zmianach stylu;

— retoryczno-funkcjonalne — odnoszace sie do perswazyjnoéci opartej
glownie na wiarygodno$ci nadawcy, emocjonalnosci i aksjologizacji
oraz przejawiajace sie w obecnosci tresci przydatnych kazdej czytel-
niczce oraz wplywaniu na jej postawe.

Powyzsze kryteria zostaly sprecyzowane na podstawie zrodel opisu-
jacych specyfike przekazéow dziennikarskich i reklamowych, ich dyskurs,
mechanizmy wplywania na odbiorcow i wlasciwa im aksjologie'®. Wskazu-
ja najwazniejsze plaszczyzny poszukiwania wspomnianych wyznacznikéw,
takich jak: identyfikacja autora/anonimowos$é, obecno$é/brak sygnalow
identyfikacyjnych redakcji, obecnoé¢/brak komunikatéw jawnie reklamo-
wych, artyzm jezykowy/szablonowos¢ jezykowa, realizacja/nasladownictwo
gatunkow dziennikarskich, perspektywa podmiotowa/przedmiotowa, obec-
no$¢ nazw wlasnych firm i/lub produktow, typowos$é/oryginalnosc layoutu,
funkcjonalno$¢ warstwy wizualnej i tekstu, perswazyjnosé, wiarygodnose,
aksjologizacja, emocjonalnoé¢, waloryzacja i negacja jezykowa, rekontek-
stualizacja dyskursow.

Systematyzacja ma na celu przejrzyste zaprezentowanie cech formalno-
tre$ciowych analizowanych publikacji; nalezy jednak pamietac, ze wyodreb-
nione kryteria pozostaja wobec siebie w licznych zaleznos$ciach i zwigzkach,
a ustalenie wyznacznikow dziennikarskos$ci i komercyjnosci jest uwarunko-
wane badanym materialem. W niniejszym artykule omowione zostang spo-
strzezenia zwigzane z pierwszym z wymienionych obszaréw analizy.

Analiza jakos$ciowa i wnioski

Obserwacja formalnego uporzadkowania analizowanych publikacji
pozwala dostrzec przejawy ich dziennikarskosci i komercyjnosci w réznych
perspektywach. Zdecydowana wiekszo$¢ badanego zbioru to materialy
anonimowe (z wyjatkiem 6 autorstwa Agaty Then"), co jest rozwigzaniem
typowym dla publikacji pochodzacych spoza redakcji, nieukierunkowa-
nych na budowanie dziennikarskiego dorobku czy zawodowego prestizu.

10 Zob. m.in. O. Dabrowska-Cendrowska, Jak zy¢? Poradnikowe funkcje periodycznych
mediéw adresowanych do kobiet w Polsce w XXI wieku, Oficyna Wydawnicza ASPRA-JR, War-
szawa 2018; J. Smol, Poradnictwo w prasie kobiecej drugiej potowy XX wieku. Studium geno-
logiczne, Wydawnictwo Naukowe UAM, Poznan 2018.

1 Podpisane teksty (lgcznie 14) zamieszczono jedynie w latach 20061 2015-2017. W 2006
roku wspotautorka byta Anna AugustynProtas.
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Jednak zarazem na rdézne sposoby podkreslana jest rola redakcji jako ini-
cjatorki przedsiewziecia, troszczacej sie o zaspokojenie potrzeb bohaterki
i wsparcie jej w realizacji marzenia o atrakcyjnym wygladzie. Stuza temu
przed wszystkim graficznie wyeksponowane winiety i hasta: ,10 lat w 10
dni, czyli nasza czytelniczka w rekach specjalistow”2, ,Mlodsza z Clau-
dia”, ,Akcja Claudii” (2006—2008), ,,Nasza akcja”™, ,,Metamorfozy Claudii”
(2012-2018)3. W roku 2015 na pierwszych stronach tekstow pojawila sie
takze drukowana kolorem informacja o adresie strony www, z ktérej mozna
dowiedzie¢ sie wszystkiego ,,0 naszej akcji” oraz ikona zachecajaca do obej-
rzenia przemiany bohaterki za posrednictwem internetowego pliku wideo.
W kolejnych edycjach takich autopromocyjnych dzialan juz nie podejmo-
wano, ale strona www.metamorfozy.claudia.pl nadal jest aktualizowana.
Silne sygnaly opiekuniczej postawy redakeji pisma poradnikowego mozna
zauwazy¢ takze w jezyku tekstow, szczegodlnie ich poczatkowych fragmen-
tow. Zabiegi te sugeruja, ze kluczowa relacja taczy dwa podmioty — redakcje
»Claudii” oraz bohaterke podlegajaca metamorfozie, czytelniczki za$ sa obser-
watorkami wydarzenia. Specjali$ci, bez ktorych upiekszenie kobiety nie mo-
globy sie dokona¢, osadzani sa w roli pomocnikdéw i autorytetow. Budowana
jest zatem wspdlnota komunikacyjna, typowa dla przekazéw prasowych.

Jak juz wspomniano, publikacja sklada sie z segmentowanego tekstu,
licznych ilustracji oraz elementéw stowarzyszonych w postaci wyimkow
oraz ramek. Jej projekt graficzny w badanym okresie ulegal zmianom, nie
byly one jednak glebokie — najczeSciej wigzaly sie z wprowadzeniem no-
wej kolorystyki i odmiennego sposobu wyr6zniania Srodtytutow. Taki wy-
glad wpisuje sie w konwencje layotu pism poradnikowych i nie wywoluje
skojarzen nawet z bardziej wyszukanymi przekazami reklamowymi. Najo-
ryginalniejsze rozwigzania zastosowano w cyklu z udzialem par, w ktérym
liczne obramowania, elementy zdobnicze, aple, pastelowe barwy i wygru-
bienia tekstu uczynily z kolumn czasopisma niemal kartki z albumu wspo-
mnieniowego (Fot 7). W bardziej statycznych ukladach elementéw wzrok
czytelnika przyciagaja przede wszystkim fotografie, wérdd nich te, ktére nie
sg reportazowym zapisem wydarzenia — podobizny ekspertow oraz zdjecia
produktow.

12 Hasto nie oddaje precyzyjnie warunkéw przemiany — na ostateczne efekty niektérych
zabiegow trzeba czeka¢ kilkanascie tygodni, a nawet okoto roku.

13 'W 2016 roku winiete na pierwszej stronie publikacji wzbogacono o hasto ,,Piekno jest w
tobie”, a w 2018 roku — ,JesteSmy rozne, jesteSmy piekne”.
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Fot. 7 Ozdobna grafika w metamorfozie, ,, Claudia” 2007, nr 12

Zanim zostanie blizej scharakteryzowana ich rola, nalezy zwroci¢ uwage na
wizualne zestawienia kontrastowe (Fot. 8, 9). Unaoczniaja one, jak zmienila sie
twarz bohaterki, wyglad jej postaci lub czesci ciala. Obecne niemal od poczatku',
szybko zyskiwaly na znaczeniu pod wzgledem ilociowym i sposobu wyekspono-
wania. Bezposrednie pordwnanie wizerunku kobiety przed i po metamorfozie
sktania do wniosku, ze zaufanie specjalistom oraz poddanie sie ich wskazéwkom
prowadza do znakomitych efektéw, moga wrecz budzi¢ w czytelniczkach cheé
pdjscia w ich Slady. Zarazem podkreélanie na rézne sposoby faktu, Ze bohaterka
zyskala tak wiele dzieki udzialowi w akgji ,,Claudii” i pomocy ekspertow ugrunto-
wuje przekonanie, ze samodzielnie podobnych efektow osiagnaé sie nie uda.

Fot. 8, 9 Graficzne zestawienia kontrastowe, ,,Claudia” 2016, nr 4; 2014, nr 3

1 Duet kontrastujacych zdjeé pojawil sie w 3. odcinku pierwszej edycji jedynie na koncu
publikacji, od 9. odcinka zaczal je otwieraé. Stanowi rowniez skladnik graficzny kazdego podsu-
mowania metamorfoz danego cyklu.
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Profesjonalizm i zyczliwo$c ekspertow sugeruja juz ich fotografie (od 3
do 9), w wersji miniaturowej (tzw. gtowki) zamieszczone na pierwszej lub
drugiej stronie wraz z danymi personalnymi (imie, nazwisko, reprezento-
wana dziedzina) oraz nazwa firmy (Fot. 10). Nazwy podmiotow zatrudniajg-
cych specjalistow pojawily sie juz w pierwszej metamorfozie, jednak nie przy
kazdym nazwisku, za$ od 2012 roku wizytowka zawierala rowniez numery
telefonéw i/lub adresy stron internetowych firm'. Zmiana ta wskazuje na
wzrost promocyjnej wartoéci sylwetek anonséow. O jej znaczeniu Swiadczy
rowniez ich grupowanie w jednym miejscu dla lepszego uwidocznienia —
eksperyment z 2013 roku polegajacy na rozdzieleniu zwizualizowanych pre-
zentacji specjalistow miedzy druga i dalsze kolumny tekstu zostal zarzucony
po jednym cyklu. Zmiana kolorystyki zdje¢ z barwnej na monochromatyczna,
ktorej dokonano rok wezeéniej, zwigzana byla natomiast z wprowadzeniem
bardziej stonowanej palety kolorow w layoucie miesiecznika' i nie nalezy
interpretowac jej jako deprecjonowania omawianego skltadnika publikacji.
Istotna jest za$ ewolucja obecnoSci ekspertow na pozostatych fotografiach
(Fot. 11, 12). Ich oczywista bohaterka jest kobieta poddawana zabiegom w
przeznaczonych do tego miejscach (gabinet dentystyczny, salon fryzjerski
itp.), ale towarzyszace osoby wyposazone w atrybuty profesjonalizmu (far-
tuch lekarski, maseczka chirurgiczna, grzebien i suszarka do wlosow itp.)
koncentrujg na niej swoja uwage, zdradzajac mowa ciala pelne zaangazowa-
nie w prace. Od trzeciego cyklu metamorfoz (2012) specjalisci zaczynaja by¢
reprezentowani za poSrednictwem wizualnej synekdochy (np. dtonie ope-
rujace narzedziami dentystycznymi lub kosmetycznymi), a fotografie coraz
czesciej pokazuja jedynie bohaterke lub zblizenie czesci jej ciala. Wydaje sie,
ze zmiana kadrowania podyktowana zostala nie tylko nowa koncepcja wy-
korzystania fotografii w strukturze publikacji (mniejszy format, ukazywanie
detali), ale i dazeniem do zobrazowania atmosfery profesjonalizmu dzialan,
ktoéra w wystarczajacym stopniu oddajg przedstawienia symboliczne. Wiek-
sze eksponowanie twarzy czy sylwetek postaci z tla wydarzenia nadawaloby
warstwie ikonicznej walor personalny, akcentujac zlozonoé¢ relacji miedzy-
ludzkich i wzmacniajgc reportazowy charakter publikacji. Od 2017 roku
mozna obserwowa¢ probe przywracania zdjeciom dawnego stylu.

15 'W latach 2006—2008 dane firmowe publikowane byly w wyr6znionej kolorem ramce
~Adresy specjalistow”.

16 Zob. kw, Nowa Claudia od 16 kwietnia br., http://www.portalmedialny.pl/art/18314/
nowa-claudia-od-16-kwietnia-br.html [dostep: 8.11.2019].
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METAMORFOZY CLAUDII

Fot 11, 12 Prezentacje specjalistow, ,, Claudia” 2006, nr 12; 2015, nr 5

Inne zmiany w warstwie wizualnej rowniez wskazuja na nasilajace sie
dazenie do wykorzystania jej potencjatu dla efektéw promocyjno-reklamo-
wych. Jedynie w pierwszej edycji zdjecia mialy wylacznie charakter doku-
mentujacy — w wiekszoSci niepozowane unaocznialy, co dzieje sie z boha-
terka tekstu. W numerze 12 z 2007 roku pojawit sie element dodatkowy w
postaci miniaturowego zdjecia produktéw uzytych podczas metamorfozy,
a jedna z fotografii prezentowala scene rozmowy ze specjalista, w ktorej
na pierwszym planie widoczne byly preparaty uzyte w zabiegu (Fot. 13).
W podpisach czytelniczka natrafiala na informacje o nazwie i cenie oraz wa-
lorach produktu (tzw. metka), co bez watpienia sklania¢é ma do zakupu w
nadziei na uzyskanie podobnego efektu jak w przypadku bohaterki publi-
kacji. Ten spos6b komponowania grafiki stal sie standardem — w numerze
11 z 2008 roku na 27 zdje¢ 3 prezentowaly 6 preparatow, w numerze 4 z
2018 roku odpowiednio 24 i 5, }acznie 18 produktéow. Od 2012 roku czedciej
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korzystanoréwniezztzw. wstawek, tj. grafik cze§ciowonachodzacychnasiebie
(Fot. 14); takie usytuowanie dwoch elementéw sprawia, ze wzrok czytelni-
ka naturalnie przenosi sie od jednego do drugiego, uniemozliwiajac prze-
oczenie nawet malej fotografii. Niektore zdjecia promowanych wizualnie
towarow, szczegoblnie uzywanych w makijazu, wyrézniaja sie ponadto swoja
dynamika — ,rozsypane” niczym elementy mozaiki bardziej skupiaja uwage
niz statyczne, uporzadkowane kompozycje.

Fot. 14 Wstawki, ,, Claudia” 2018, nr 4
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W tym kontekécie nalezy dodac, ze rekomendacje (zdjecie promowane-
go produktu wraz z metka i ewentualnie tekstem dodatkowym) zmienialy sie
w kolejnych edycjach (Fot. 15—17). Poczatkowo, w znacznie zredukowanej
postaci (grafika z nazwa towaru), byly wkomponowane w tekst mowiacy o
szczegoblach danego zabiegu. P6Zniej wyodrebnione, zawieraly w metce wie-
cej szczegbdlow na temat produktu, a wkrotce (2012) niektoére z nich zostaly
wzbogacone o komunikaty perswazyjnie opisujace jego zalety lub sposéb
dzialania. W 2014 rekomendacje ubran zostaly polaczone z krotkimi wypo-
wiedziami bohaterek lub autorki tekstu, w ktorych wyrazaly one zachwyt do-
konang zmiang lub oceniany byl — oczywiécie bardzo pozytywnie — dobor
stroju. W nastepnym roku zrezygnowano z wypowiedzi, metki ponownie zo-
staly zredukowane, ale w kazdej powielana byla nazwa tej samej firmy — je-
dynej, ktora ubierala uczestniczke metamorfozy. Ostatnia zmiana (od 2017)
polegala na dodaniu do metki krotkiego komunikatu wprowadzajacego,
ktory okresla charakter lub przeznaczenie stroju. Wszystkie te modyfikacje
ukazujg ewoluowanie skladnika publikacji w kierunku jego wyodrebnienia i
uwydatnienia cech produktu istotnych pod wzgledem komercyjnym.
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Fot. 15-17 Rekomendacja, ,,Claudia” 2008, nr 11; 2014, nr 9; 2017, nr 4

Szczegoblnie wyraznym sygnalem wykorzystywania metamorfoz w celach
komercyjnych jest zmiana w sposobie prezentowania nowego stylu ubierania
sie bohaterki (Fot. 18—20). Poczatkowo ta czesS¢ procesu upiekszania kobie-
ty ograniczala sie do krétkiego opisu spotkania ze stylistka oraz niewielkich
zdje¢ zrobionych podczas zakupéw w konkretnym salonie mody, do ktérych
dodawano dwie nieco wieksze fotografie prezentujace bohaterke w wybranych
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dla niej strojach?. W trzeciej edycji mozna bylo zobaczy¢ juz dwa caloposta-
ciowe, atrakcyjnie zakomponowane zdjecia ubranej kobiety wypehiajgce nie-
mal calg strone, a w metamorfozach matek i corek (2014) czeéc stylizacyjna
obejmowala juz trzy pelne kolumny. Taka prezentacja uczynita z garderoby
niezwykle wazny i atrakeyjny wizualnie sktadnik publikacji. Zaczely jej row-
niez towarzyszy¢ coraz wyrazniej eksponowane komunikaty reklamujace fir-
my, ktére udostepnily stroje do sesji fotograficznej®. Proste podziekowanie
(2006, 2007) najpierw zniklo z laméw, a w pdzniejszych wydaniach ,,Claudii”
(2015) zostalo zastapione nowymi elementami — wypowiedzig koordynator-
ki kolekcji reprezentujaca producenta wspodtpracujacego aktualnie z redakcjg
oraz kuponem rabatowym na zakupy. Cho¢ wyrdznione graficznie (minizdje-
cie, apla, ramka), spdjnie komponowaly sie na kolumnie z pozostala czeScia
publikacji, co mogtlo przyczynia¢ sie do traktowania ich przez czytelniczki jako
integralnego skladnika materialu redakcyjnego.

NOWY STROY
*

Fot. 18-20 Zdjecia strojow, ,, Claudia” 2006, nr 1; 2014, nr 9

17 W edycji z 2007/2008 roku udzial wziely pary — publikacja byla obszerniejsza, ale czesé
dotyczaca stroju zostala ograniczona do 3 fotografii i ujetych w ramki podpowiedzi stylistki.
18 W numerze 12 z 2007 roku dziekowano réwniez za wypozyczenie mebli i bombek.
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0Od 2012 roku wieksze i bardziej estetyczne zdjecia zaczeto wykorzysty-
wac rowniez w czeSci poswieconej makijazowi, dzieki czemu lepiej widoczne
dla czytelniczki staly sie takze promowane produkty.

W metamorfozach pojawiaja sie rowniez fotografie pozornie mieszczace
sie w konwencji przekazu dziennikarskiego. Prezentuja one wnetrza salo-
noéow, w ktorych odbywaja sie zabiegi, ale towarzyszace im podpisy wyraznie
wskazuja na reklamowa funkcje tego skltadnika publikacji. Zamieszczane sa
one jednak sporadycznie.

Oceniajac zmiany w grafice metamorfoz wlatach 2006—2018, nalezy uznac,
ze przyczynily sie one do wiekszej przejrzystoSci i uporzadkowania publikacji
oraz jej estetyzacji. Zarazem jednak sprzyjaly utrwalaniu sie wrazenia, ze funk-
cja promocyjno-reklamowa jest w tym przypadku oczywista, a jej realizacja mo-
ze odbywa¢ sie kosztem pozostatych funkgeji tradycyjnie przypisywanych mate-
rialom dziennikarskim. Takie postrzeganie publikacji prasowej przyczynia sie
do zacierania granicy miedzy dzialalnoécia redakcyjna i komercyjna.

Na zakonczenie uwag odnoszacych sie do formalno-strukturalnej or-
ganizacji badanych materialdbw warto wspomnie¢ o ich zwigzkach z tra-
dycyjnymi reklamami. Wydaje sie zaskakujace, ze sa one bardzo slabe —
w obrebie metamorfozy niemal nie publikuje sie reklam (wyjatkowy pod tym
wzgledem byl nr 1 z 2006 roku), te za$, ktdre z nig sgsiaduja® rzadko dotycza
produktéw pasujacych do zmian, jakie przechodzita bohaterka. Prawdopo-
dobnie jest to skutek umowy zawieranej z firmami-partnerami akgji ,,Clau-
dii”. Nie mozna tez wykluczy¢, ze dzieki takiemu zabiegowi promocyjnos$¢ w
samej metamorfozie odbierana jest przez czytelniczki jako mniej natretna,
a nawet zrozumiala, zwazywszy na fakt, ze koszty kompleksowej przemiany
wygladu kobiety obcigzaja organizatorow. Takie podej$cie rowniez sprzyja
utrwalaniu przekonania o dwoistej naturze omawianego typu publikacji.

Zakonczenie

Na podstawie dokonanych analiz, réwniez w obszarze jezykowo-reto-
rycznym, nalezy uznac, ze zjawisko komodyfikacji w kontekscie metamorfoz
publikowanych w miesieczniku ,,Claudia” polega na przyzwyczajaniu czy-
telniczek do troski o swdj wizerunek z pomoca specjalistow i oferowanych
przez nich zabiegow oraz produktow. Zwigzana z tym wiedza ma charakter
konsumencki — wiaze sie z nawykiem nabywania niezbednych $rodkow, lecz

19 Zaden z analizowanych tekstébw nie byl poprzedzony reklama, w 6 przypadkach
zamieszczono reklame bezposrednio po metamorfozie.
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nie zacheca do samodzielnych, tworczych dzialan (np. eksperymentowania z
domowymi sposobami dbania o urode).

Jako gatunek metamorfoza — zgodnie ze spostrzezeniem Anety Dudy —
nie powinna by¢ zaliczana do form dziennikarskich, ale to stwierdzenie jest
stuszne w odniesieniu do publikacji zamieszczanych po roku 2011. Wezeéniej-
sze, ze wzgledu na swoj wyrazny rys reportazowy, czytelnicza atrakcyjnosc,
perspektywe personalng oraz przejawy komercyjnosci, ktére moga by¢ inter-
pretowane jako tre$ciowe egzemplifikacje, bardziej przypominaja material re-
dakeyjny, ukierunkowany na opisanie niezwyklej przygody bohaterki. Kobie-
ta, z ktora czytelniczki mogg sie utozsamiaé, zyskuje cenne profity, a historia
ze szczeSliwym zakonczeniem staje sie forma wciggajacej rozrywki, takze za
sprawa warstwy wizualnej.

Wyrazna juz w roku 2012 i p6zniej nasilajaca sie komercyjno$¢ treéciz°
przejawia sie przede wszystkim w promowaniu specjalistow, firm, zabiegow,
a takze produktow za posrednictwem czesto wystepujacych i powtarza-
nych nazw wlasnych oraz opisywania ich w bardzo pozytywnym kontekscie.
W ostatnich pieciu edycjach stopniowo bardziej widoczna stawala sie row-
niez stylistyka reklamy.

Oceniajac znaczenie metamorfozy jako przekazu prasowego, trzeba pod-
kresli¢, ze tkwi w niej potencjal formy bardzo skutecznie zacierajacej granice
miedzy dziennikarskosScia i komercyjno$cia. Nawet jesli w najnowszych wyda-
niach funkcja promocyjno-reklamowa zostala nadmiernie wyeksponowana,
to wcigz istniejg sprawdzone sposoby przywrocenia rownowagi. Rownowagi
niebezpiecznej — w moim przekonaniu — dla czytelniczek, ktore staja sie ofia-
rami manipulacji dokonywanej pod pozorem pomagania i troski ze strony re-
dakcji. Metamorfozy dowodza, ze potrzeba uregulowania relacji miedzy oferta
dziennikarska i komercyjng w mediach staje sie coraz pilniejsza.
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