Naukowy Przeglad Dziennikarski @ Nr 3/2015

Prasa kobieca - miedzy advertorialem
a informacja. Analiza zawartosci

i odbioru advertoriali miesiecznika
,Claudia”

ANETA Dupa

Katolicki Uniwersytet Lubelski Jana Pawta II

Streszczenie

Celem artykutu jest analiza tresci i form advertorialowego dyskursu, jak rowniez jego odbioru. Korzystam
z analizy zawartosci i narzedzia kwestionariusza ankiety, by okredli¢ gtowne typy advertoriali oraz ustali¢
poziom wiedzy studentek dziennikarstwa odnosnie do charakteru i celow tego typu tekstéw. Wskazuje na
cztery podstawowe typy advertoriali umieszczanych na famach miesigcznika , Claudia”: Expert Endorse-
ment Advertorial (EEA), textitCelebrity Endorsement Advertorial (CEA), textitTestimonial Advertorial
(TA), textitProduct Launch Advertorial (PLA). Pierwszy typ — w opiniach studentek — uwazany jest za
najbardziej ,wiarygodny”, nie sq rozpoznawane jego reklamowe cele. Z kolei ostatni — najczesciej oceniany
jest jako nieobiektywny, nierzetelny, textitstricte komercyjny.

Stowa-klucze: advertorial, miesigcznik poradnikowy, reklama, dziennikarstwo, interdyskursywnosé

Abstract

Women press - between advertorial and information. “Claudia” monthly advertorials’ content
and reception analysis

The paper attempts to examine advertorial discourse on the level of text and reception processes. I use text
analysis combined with the questionnaire in studying advertorial text and its interpretation. This way,
various discourse types overlap and form four interdiscursive strategies in the “Claudia” magazine: Expert
Endorsement Advertorial (EEA), Celebrity Endorsement Advertorial (CEA), Testimonial Advertorial
(TA), Product Launch Advertorial (PLA). The first one — in students’ opinion — is considered to be reliable,
its advertising purposes are not recognized. The last one — to be biased, achieving mainly promotional
objectives.
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I. DOTYCHCZASOWE BADANIA PRASY KOBIECE

logia analizy to problematyka od co najmniej dwéch dekad zywo dyskutowana. W polskiej

T reéci pism kobiecych, ich rola w ksztaltowaniu kobiecych tozsamosci, jak réwniez metodo-
literaturze przedmiotu wciaz dominuje perspektywa ujmowania medialnego dyskursu

1Zob. szerzej: A. Duda, Identity discourses in polish women’s magazines, ,Sociology & Healthcare” tom 2, 2014, s. 359-374.
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w ideologicznych kategoriach wtadzy i podporzqdkowaniﬂ Usituje sie dekonstruowa¢ prasowe
reprezentacje uprzedmiotowionej, zinfantylizowanej tozsamosci kobiecej. Co istotne, okazuje sie,
ze wiekszos¢ tych badan jest podejmowana przez kobiety, ktére — na co zwraca uwage Gayle
Letherby — moga by¢ niejako ,,obciazone” swoja feminizujaca postawa, co z kolei oddala je od
obiektywnej perspektywy akademickieﬂ Przy takiej ideologicznej perspektywie pomija sie tez —
jak z kolei podkresla Angela McRobbie — stawianie pytari o to, co sprawia, ze magazyny w tej wia-
$nie formie sa tak popularne? Jak odnosza sie do nich same czytelniczki? Czy tez jak funkcjonuja
w szerszym kontekscie spoleczno-medialnynﬁ?

Janice Winship wskazuje na dwoisty (double-edged) charakter prasy kobiecej, bedacej jednoczenie
atrakcyjna i odrzucana: ,Z jednej strony mozna czerpa¢ przyjemnosc z eskapistycznych tresci, jakie
proponuja i docenia¢ ich masowa popularnos¢, z drugiej jednak trudno godzi¢ sie z propagowanym
przez nie seksizmem i uprzedmiotowieniem ciata kobiety’ Joke Hermes, podwazajac jedno
z kluczowych zatozerr metodologicznych, ze teksty musza nies¢ znaczenia, wprowadza pojecie
fallacy of meaningfulness. Podobne propozycje przedstawiat wczeéniej Raymond Williams, piszac
o przeptywie (flow), utracie poczucia czasu pojawiajacej sie w sytuacjach rutyny dnia codzienneg(ﬂ
jak réwniez William Belson — wprowadzajac pojecie filling timeﬂ (,wypelniania czasu”), czy Penn
Kimbeall, wskazujac, ze podczas czytania doswiadczamy time vacuunép swoistej ,,czasowej prozni”.
W takim ujeciu czytelniczki bardziej przegladaja niz czytaja prase, nie angazujac sie zbytnio
w lekture. Magazyn mozna wziaé, przejrzec i odlozy¢, potraktowaé z duzym dystansem, co nie
musi oznacza¢ konsumpcji znaczen.

Usilowania Joke Hermes, by doceni¢ role odbiorczynn w komunikacyjnym procesie sa wazne
i nalezy je doceni¢. Jednak problematyczny, czy wrecz niemozliwy w tej perspektywie staje
sie jakikolwiek wplyw na czytelniczki, modyfikacja ich postaw. Prasa (czy w ogodle media)
jawia sie jako narzedzia dostarczajace odbiorcy jedynie przyjemnosci. Nie moze by¢ mowy
0 propagowaniu znaczen, upodoban, tozsamosci spotecznych, czy manipulacji, gdyz spelniaja
one wymogi tylko dyskursu rozrywkowego. Sklaniam sie wiec ku krytycznym wobec zatozerr
kulturalistéw tezom Johna McGuigana negujacym to, ze odbiorca w peini kontroluje przekaz
i $wiadomie podejmuje z nim gre, badz calkowicie sie dystansuje, czy ,,wylacza”. Przeczytoby to
mozliwosciom jakiegokolwiek oddziaiywanizﬂ

Zakladam, ze prasa kobieca moze by¢ dla czytelniczek istotnym Zrédlem informacji, pro-
pagujacym okreslone wartoéci, normy i wzory zachowarn. Jest istotna w tworzeniu ,kobiecej
kultury”, w ramach ktérej dzielone sa wspélne doswiadczenia kobiecoéci. Jak pisze Jonathan
Bignell, , Funkcja magazynéw jest dostarczanie czytelniczkom pewnych wspélnotowych senséw,
komfortu i dumy w procesie budowania tej mitycznej tozsamosci kobiecej”|'”} Prasa kobieca niesie
réznorodne znaczenia niezaleznie od tego jak gleboko czytelniczka angazuje sie w jej lekture,
stanowi dla niej jeden ze srodkéw wyrazania siebie, przezywania §wiata spotecznego.

28. Krolikowska, Wizerunek kobiety lansowany na tamach miesigcznika , Twdj Styl”, w: A. Barska, E. Mandal (red), Tozsamos¢
spoteczno-kulturowa ptci, Uniwersytet Opolski, Opole 2005; S. Krélikowska, Kreowanie postaw konsumpcyjnych przez prase
kobiecq, w: M. Golka (red.), W cywilizacji konsumpcyjnej, Wydawnictwo Naukowe UAM, Poznan 2004; E. Zierkiewicz,
1. Kowalczyk, Konsumentka czy konsumowana? Kobieta do zjedzenia w prasie kobiecej, w: E. Zierkiewicz, I. Kowalczyk (red.),
Kobiety, feminizm i media, Stowarzyszenie Konsola, Poznani-Wroctaw 2005.

3G. Letherby, Feminist Research in Theory and Practice, Open University Press, Oxford 2003.

4A. McRobbie, Jackie magazine: Romantic Individualism and the Teenage Girl, dokument elektroniczny (Goldsmiths College
London), http:/ /www.gold.ac.uk/ media/jackie—magazine.pdf (dostep 15.05.2014).

5T. Winship, Inside Women'’s Magazines, Pandora, Londyn 1987, s. xiii.

®R. Williams, Television: Technology and Cultural Form, Routledge, Londyn 1990, s. 94.

"Pod. za: ]. Hermes, Reading Women’s Magazines, Polity Press, Cambridge 1995, s. 148.

8P. Kimball, People without Papers, ,Public Opinion Quarterly”, nr 23, 1959, s. 389-398.

9. McGuigan, Cultural Populism, Routledge, Londyn 1992.

107, Bignell, Media Semiotics. An Introduction, Manchester University Press, Manchester 1997, s. 61.

23



Naukowy Przeglad Dziennikarski @ Nr 3/2015

II. WYMIARY KOMERCJALIZACJI PRASY KOBIECE]

Komercjalizacja prasy jest zgodna z liberalng koncepcja Eduarda de Girardina, wedtug ktérej
wydawnictwa prasowe moga by¢ przedsiebiorstwami gospodarczymi, rywalizujacymi z innymi
wielkoscia sprzedazy nakladu i dzieki temu uniezaleznionymi od witadzy politycznej (dotacji
panstwowych). Girardin, co dzi$ juz oczywiste, nie do korica stusznie zakladat wzrost jakosci
publikowanych tresci wywolany rynkowa rywalizacja o czytelnika. Juz w latach 50. XX wieku
pojawily sie prace filozoféw i socjologéw, gtéwnie o orientacji lewicowej, wskazujace na coraz
bardziej dostrzegalny proces uzaleznienia kultury od ekonomii'*| Redakcje systematycznie zwiek-
szaly swoje przyzwolenie na ekspansyjna reklame, by w koricu wypracowa¢ kompromis dotyczacy
problemu odpowiedzialnosci za tres¢, czy suwerennosci decyzyjnej odnosnie powierzchni pisma.
Zakltadat on rozdzielenie tresci redakcyjnych od reklamowych, ale dawat znaczaca niezaleznosé¢
reklamodawcom w ustalaniu tresci promocyjnych.

Pod koniec lat 20. XX wieku wraz z rozwojem gospodarki i profesjonalizacja reklamy, nastepuje
— zgodnie z marketingowymi regulami — segmentacja rynku prasowego. Powstaja tygodniki opinii,
magazyny poradnikowe, lifestylowe i tabloidy, rozwija sie prasa branzowa. W latach 50. XX w.
znaczaco ewoluuje marketing: od wasko pojetej techniki, zwiazanej gtéwnie ze skuteczna dystry-
bucja produktu, do szeroko rozumianej dziedziny strategicznego zarzadzania biznesem; od mniej
badz bardziej profesjonalnego handlu do spolecznie legitymizowanej, metodycznej, wspieranej
przez nauke i polityke, instytucji spoteczno-gospodarczej. Nastepuje dalsza segmentacja rynku
prasowego, formatowanie tytuléw prasowych, stacji radiowych, telewizyjnych. Pojawiaja sie nowe
techniki promocji w mediach elektronicznyc

Od drugiej potowy XX wieku, a szczegdlnie w ostatnich dekadach podejscie marketingowe
stalo sie dominujacym stylem dziennikarskiej sprawozdawczosci. Kluczowa cecha komercjalizacji
dziennikarstwa jest coraz wyrazniejsze podporzadkowanie biznesowi i logice maksymalizacji
zysku. Logika ta obejmuje trzy ogélne zasady|"’} (1) zwiekszanie liczby czytelnikow (2) zmniejsza-
nie kosztow (3) sprzyjanie duzym reklamodawcom i interesom wlasciciela. Zasady te na pewno
mozna odnosié¢ do kolorowych czasopism kobiecych, ktérych gléwnym celem jest zwiekszenie
zyskéw, pewnodci tej nie ma jednak w przypadku tygodnikéw opinii, ktére zdaja sie jeszcze
wpisywaé w normatywna koncepcje dziennikarstwa, cho¢ rentowno$¢ tez jest tu tez, co zrozumiale,
bardzo wazna.

Inwazja logiki marketingu do dziennikarstwa ma — wedlug Hanno Hardt — powazne konse-
kwengcje dla dziennikarskiej sprawozdawczosci, poniewaz wymaga nowego systemu gromadzenia
i dystrybugji informagji, jak i nowej struktury wtadzy w okreslaniu charakteru i rodzaju informagji,
ktére przekazywane sa do druku. Utrwala tez nowe zasady spotecznego i politycznego procesu
decyzyjnego. Dziennikarstwo, wiazace sie z praktyka reklamy i public relations, daje priorytet
celom korporacyjnym kosztem zdroworozsadkowej, sprawiedliwej i rzetelnej reprezentacji zycia
codziennegﬂ Kiedy dziennikarze zaczynaja realizowac interesy korporacji, zmienia sie znaczenie
interesu publicznego.

Pojecie dziennikarstwa jako praktyki kulturowej, poddanej ekonomicznej logice rynku, umozli-
wito rozwdj promocyjnego dyskursu dziennikarskiego, w tym analizowanych tu advertoriali. Sa

1'M. Horkheimer, T. Adorno, Dialektyka oswiecenia. Fragmenty filozoficzne, Wydawnictwo Instytutu Filozofii i Socjologii
PAN, Warszawa 1994; A. Kloskowska, Kultura masowa. Krytyka i obrona, PWNN, Warszawa 1983.

1270b. szerzej: A. Duda, Socjotechniki marki w kontekscie teorii kultury konsumenckiej i kontestujgcych jq ruchéw spotecznych,
,JForum Socjologiczne” 2013 nr 4, s.133-153.

13Pod. za: K. Exjavec, Beyond advertising and journalism: hybrid promotional news discourse, ,Discourse & Society”, Thousand
Oaks, CA i New Delhi, Londyn 2004, nr 15 (5), 553-578.

14H. Hardt, The End of Journalism: Media and Newsworkers in the United States, ,Javnost. The Public”, nr 3(3), 1996, s. 21-42.
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one efektem kolejnego marketingowego przelomu i idacych za nim zmian na rynku prasowym
widocznych juz od konica lat 80. XX w. Pojawiaja sie nowe techniki promocji produktu poza
powierzchniami reklamowymi: marketing szeptany, wirtualny, partyzancki, narracyjny, wirusowy,
afiliacyjny, w tym techniki uwiarygodniania komercyjnego przekazu — advertoriale.

III. POJECIE ,,ADVERTORIAL”, ETYKA A PRAKTYKA JEGO STOSOWANIA

,Advertorial” jest polaczeniem dwoch stéw: ,,advertisement” i ,editorial”. Idea tej marketingowej
formy polega na przygotowaniu materiatu promocyjnego w formie tradycyjnego artykulu czy
wywiadu prasowego. Normy etyczne zalecaja oznaczenie takiego materiatlu odpowiednim stowem
typu: ,reklama”, , promocja” czy ,material promocyjny”. Na przyktad brytyjski Komitet Praktyki
Reklamowej (CAP — Committee of Advertising Practice) wyrazZnie zaleca w paragrafie 2.4, ze
+Marketerzy i wydawcy musza jasno okresli¢, ze advertoriale sa forma komunikacji marketingowej,
np. poprzez zaznaczenie w nagtéwku: «materiat reklamowy»”, a w paragrafie 3.5 wskazuje sie, ze
,Komunikacja marketingowa nie moze w sposéb istotny wprowadza¢ w btad poprzez pominiecie
tozsamosci marketera’

Sprawa — wydawaloby sie — jest dos¢ oczywista: kazda powierzchnia wykupiona przez rekla-
modawce, w ktérej zostanie zamieszczony tekst promocyjny, musi by¢ jednoznacznie oznaczona
w widocznym miejscu, za co odpowiedzialno$é ponosi wydawca. Podobne zapisy sa w polskich
kodeksach etycznych. W Kodeksie Etyki Reklamy w artykule 8 stwierdza sie, ze ,reklama nie
moze naduzywacé zaufania odbiorcy, ani tez wykorzystywac jego braku do$wiadczenia lub wie-
dzy”. Podobnie, w artykule 9: ,Reklamodawca, promujacy, poérednik i srodki przekazu, kazdy
wylacznie w zakresie swojej dziatalno$ci dotyczacej reklamy, bedzie przestrzegat zasady, aby
odbiorca reklamy powstalej lub rozpowszechnianej z jego udzialem mogt zawsze zidentyfikowac,
ze dany przekaz jest reklama’@ Kodeks etyczny Polskiego Stowarzyszenia Public Relations
zaleca w artykule 8, by informacje przekazywane dziennikarzom byly dostarczane do publikacji
bez optat i ukrytych korzysci majatkowych badz osobistych oferowanych dziennikarzom. Z kolei
w Kodeksie Etyki Dziennikarskiej Stowarzyszenia Dziennikarzy Polskich, mozna znalez¢ artykut
18, zgodnie z ktérym ,Dziennikarzowi nie wolno zajmowac¢ sie akwizycja oraz bra¢ udziatu w re-
klamie i public relations — wyjatkiem moga by¢ jedynie akcje spoteczne i charytatywne; materiaty
redakcyjne musza by¢ czytelnie oddzielone od materiatéw reklamowych i promocyjnych’m

Okazuje sie jednak, ze forma takiego promocyjnego tekstu nie zawsze jest jednoznaczna.
Informacje o firmie lub produkcie ukazuja sie w czesci redakcyjnej czasopisma, co ma by¢ etycznie
dozwolone, bowiem — jak twierdzi Mateusz Nie¢ — jest zgodne z idea otwartego spoleczeristwa
demokratycznegﬂ Dziennikarzowi wolno zatem wskazywaé produkty, ale nie — jak podkreslaja
prasoznawcy — zacheca¢ do ich zakupu. Takie rozwigzanie niekoniecznie jest jednak , demokra-
tyczne”. Prezentacja produktéw (nawet bez zachet do ich kupna) ma miejsce na famach prasy, ktéra
czytelnik kupuje w innym celu, niekoniecznie akceptujac jej perswazyjna zawartos¢ marketingowa.
Informacja o nich umieszczana jest poza miejscami do tego przeznaczonymi. Co wiecej, sa to naj-
czesciej produkty duzych korporacji, wspierane przez prezne dzialy public relations, promowane
takze na zwyklych stronach reklamowych, co niejako daje im pierwszeristwo obecnoéci na tamach
tego czasopisma poza powierzchnia reklamowa. Pseudodziennikarskie informacje o produktach

150dczytano na stronie: www.cap.org.uk (dostep 14.06.2014).

160dczytano na stronie: www.radareklamy.org (dostep 18.06.2014).

70Odczytano na stronie: www.sdp.pl (dostep 18.06.2014).

18M. Nie¢, Pisma opinii i czasopisma life style — dwie koncepcje rynkowego dziennikarstwa (analiza ,Polityki”, ,Wprost”, ,Elle”,
~Playboya” i , Twojego Stylu”), ,Zeszyty Prasoznawcze”, nr 1-2 (201-202), s. 20.
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sa celowosciowe, wladciwie ukierunkowane przez ,pracownikéw medi(’)w’@ majace niewiele
wspodlnego z demokratycznymi zasadami dostepnosci i obiektywnego przekazywania informacji.
Zwlaszcza w pismach lifestylowych, poradnikowych ,dziennikarskie” materiaty o produktach
(nawet w formie ,,czystych” informacji — bez zachet do kupna) sa tworzone przez dziaty public
relations. Czytelnik jest celowo wprowadzony w btad , dziennikarskim” charakterem takiego
tekstu.

G. T Cameron i K. H Ju-Pak wskazuja, ze avertoriale to ,bloki ptatnych wiadomosci han-
dlowych, w ktérych znajduje sie okreslony obiekt symulujacy zawarto$¢ redakcyjna publikacji
w zakresie struktury wizualnej/werbalnej, zawartosci i/lub kontekstu, w ktérym sie pojawia’
W niniejszym opracowaniu advertorial zdefiniowano szerzej jako nielegalne, platne, jak i nieptatne
(przynajmniej nie bezposrednio, bo bedace np. efektem budowania relacji z mediami) marketin-
gowe praktyki publikowania nieoznaczonych jako promocyjne tekstéw, tj. poza reklamowymi
powierzchniami, na stronach, ktére trudno zidentyfikowa¢ jako reklame, czy tekst sponsorowany.
Sa one publikowane pomiedzy regularnymi blokami dziennikarskimi, a ich celem jest wywarcie
wplywu na czytelnika dla uzyskania korporacyjnych korzysci. Ich zleceniodawca nie zawsze
jest jawny. Taka pseudodziennikarska wypowiedz najczesciej nie tylko wymienia nazwe towaru
lub producenta, ale — jak w przypadku czasopism lifestylowych, poradnikowych — zawiera tez
pozytywne oceny na ich temat, przy braku ocen krytycznych, jak i elementy bezposredniej zachety
do zakupu towaru. Za Glenem Cameronem i Particia Curti zakladam, ze advertoriale moga
mie¢ znaczacy wplyw na czytelnikéw, poniewaz nadaja wypowiedzi obiektywno$¢é. Dziennikarski
charakter informacji (endorsment) ostabia rozpoznanie tekstu jako promocji. Co wiecej, moga by¢
przez to efektywniejsze od konwencjonalnej reklamy.

Nalezy ponownie podkresli¢, ze advertorial to forma wprowadzajaca w blad czytelnika. Infor-
macja o funkgji reklamowej tego materiatu nie jest podawana, co wiecej, czesto powiazany jest
z tekstem dziennikarskim np. kolorystycznie, czy rozmiarem i rodzajem czcionki. Nawet jesli
czcionka uzyta w advertorialu r6zni sie od tej z dziennikarskiego artykutu, jesli pojawiaja sie kolory
identyfikacyjne firmy, logo produktu, to jednak takie réznice, , wskazéwki” moga pozostawaé
prawie niedostrzegalne dla czesci, jesli nie wiekszosci czytelnikéw nie znajacych prawa, etyki
reklamy czy zasad edytorskich.

IV. METODOLOGIA BADAN

Celem badan jest okreslenie proporcji tresci redakcyjnych i komercyjnych, jak réwniez analiza tresci
i form advertoriali umieszczanych na famach miesiecznika ,Claudia” w 2013 r., co umozliwi podanie
gléwnych ich typéw. Badania wpisuja sie w dyskusje nad interdyskursywnoscia i konwergencja,
rozumiang — za Henrym Jenkinsem - jako zjawisko lub pewien proces, w ktérym mozemy
obserwowa¢ zmieniajace sie i wzajemnie przenikajace zalezno$ci pomiedzy tresciami medialnymi,
kulturowymi i komercyjnymi oraz ich twércami i odbiorcam

Nie zamierzam ponownie uzasadnia¢ celowosci badan prasoznawczych (K. Merton, P. Lazars-

19Dla pracownika mediéw (media worker) ,jego praca nie jest zwiazana z zadna powinnoécia spoteczna czy obowiazkiem
etycznym. On jest od sprzedawania towaréw, jak wszyscy pracownicy sektora ustug”. Wywiad z R. Kapusciniskim, Zawdd
dziennikarz, , Tygodnik Powszechny”, nr 22 (2708), dodatek , Kontrapunkt” nr 5/6, 2001, s. 12.

20G. T. Cameron, K. H. Ju-Pak, Information Pollution? Labelling and Format of Advetorials, ,Newspaper Research Journal”,
nr 21 (1), 2000, s. 65-77.

21G. T. Cameron, P. A. Curtin, Tracing Sources of Information Pollution: A Survey and Experimental Test of Print Media’s
Labelling Policy for Future Advertising, ,Journal and Mass Comunication Quarterly”, nr 72 (1), 1995, s. 178-89.

22H. Jenkins, Kultura konwergencji: zderzenie starych i nowych mediéw, Wydawnictwa Akademickie i Profesjonalne,
Warszawa 2007, s. 256.
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feld, S. Lipset, S. Nowak, W. Pisarek, F. Znaniecki), pragne jedynie zwrdci¢ uwage na mozliwos¢
ich adaptacji do analizy komercyjnych przekazéw — advertoriali, czyli treSci o dziennikarskiej for-
mie najczesciej nie wykraczajacych poza przydatnoéc stricte ekonomiczna. Podjete beda réwniez
badania poziomu wiedzy odbiorcéw na temat charakteru i celéw tych tresci. Czy odczytuja je
jako promocyjne? Moze jedynie jako informacyjne, rozrywkowe?

Cele okreslam jako:

1. Wskazanie proporgji tresci redakcyjnych i komercyjnych @ — zakresu ich konwergengji.
Tresci komercyjne w czesci dziennikarskiej wskazuja na odchodzenie od konstytutywnych cech
dziennikarstwa, tj. zachowania wilasnego stylu, ukierunkowanego doboru dobrze sprawdzonych
faktéw, autonomicznych decyzji redakcji. Sa nimi advertoriale, rozumiane zgodnie z przyjeta tu
szeroka definicja tego pojecia, w ktérych:

e pojawia sie nazwa i zdjecie produktu, marki, nazwa/logo ustugodawcy i/lub

o wskazana jest cena, adres sklepu i/lub

e opis produktu jest pozytywnie wartosciowany, nie ma w nim ocen krytycznych.

Tresci komercyjne to réwniez reklamy, w ,,Claudii” najczeéciej jednostronicowe, pétstronicowe badz
wielkosci 1/3 strony — oznaczone jako ,,promocja” czy ,reklama”. Z kolei tresci niekomercyjne
to artykuty, felietony, reportaze (np. ,historie zycia”), sprawozdania (np. nowosci, ciekawostki
ze $wiata), komunikaty (np. modowe trendy — bez wskazywania na konkretne marki i ceny),
treSci zwiazane z celebrytami (bez rekomendacji marek): wywiady, reportaze (np. love story
celebrytéw), sprawozdania (jubileusze, konkursy) oraz tzw. newsy miekkie, czyli porady kulinarne,
psychologiczne, zdrowotne, prawne, horoskopy (bez wskazywania na konkretne produkty, marki
ani nie powiazane tematycznie z reklama umieszona obok).

2. Analiza wewnetrznej struktury advertoriali i wskazanie gtéwnych ich typéw.

3. Badanie poziomu wiedzy na temat advertoriali wéréd studentek I'i V roku dziennikarstwa
dwoch lubelskich uczelni.

Materialem do analizy jest czasopismo charakteryzujace sie systematycznoscia i powtarzalnoscia
nadawcza oraz najwiekszym czytelnictwem w grupie poradnikowych czasopism kobiecych. Po
,Claudie” (Wydawnictwa Burda International Polska) siega 9,35 procent badanyclﬁ - kobiet od 15
roku zycia, w wiekszo$ci mieszkanek wsi i mniejszych mias

V. WyYNIKI

I. Konwergengja tresci dziennikarskich i komercyjnych

Reklamy i advertoriale w 2013 r. zajmowaly 66% powierzchni ,Claudii”, czyniac z niej prezny
wehikut reklamowy. Moze to niepokoi¢ w kontekscie jej checi bycia przewodniczkq zyciowg pro-
wadzqcq swoje czytelniczki przez wspdtczesny swiat, pomagajgc w rozwigzywaniu problemdéw zaréwno

2Te czes¢ analizy w skréconej formie przedstawiam w publikacji pt. Identity discourses in polish women’s magazines, dz.cyt.
Tam jednak advertorial definiuje weziej i koncentruje sie na formach tozsamosci kobiecej promowanej w prasie, a nie typach
advertorialowego dyskursu.

24Badanie PBC General na zlecenie Polskich Badari Czytelnictwa Sp. z o.0. zrealizowat Instytut Millward Brown
SMG/KRC. Badanie odbyto sie za pomoca techniki CAPI w okresie od pazdziernika 2012 roku do marca 2013 roku na
losowej probie 22 596 przypadkéw i w okresie od pazdziernika 2013 roku do marca 2014 roku na losowej prébie 20 988
przypadkéw. Ogoélnopolska préba byta dobierana z operatu PESEL i realizowana do wyczerpania.

25Czytelniczki ,Claudii” to mieszkanki wsi — 33%, miast do 100 ty$. m. — 35,1%, miast 100-500 ty$. m. — 18,4%, miast
powyzej 500 tys. m. — 13,5 tyS. m. Podaje za: http://guj.burdamedia.pl/index.php/nasze_wydania/poradniki/claudia
(dostep 18.09.2014).
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w zyciu rodzinnym jak i zawodowym, inspirujgc je do dziahmi@ ,Claudia” proponuje najwyzszej
jakosci porady w obszarze codziennego zZycia, jednak na pierwszy plan wysuwa sie transmisja tresci
komercyjnych, ksztattowanie popytu, sprzyjanie interesom korporacyjnym. Srednio 41% treéci
,Claudii” to advertoriale czesto tworzone tak, by uniemozliwi¢ odbiorcy ich odréznienie od tresci
redakcyjnych.

Dane w procentach

Tresci komercyjne 66
Reklamy 25
Advertoriale 41
Tresci niekomercyjne 34
Artykut 3,7
Felieton 11
Reportaze (np. "Historie zycia") 54
Sprawozdanie (np. nowosci, ciekawostki ze $wiata) 2,0
Komunikat (np. modowe trendy) 54
Tresci zwiazane z celebrytami (niewskazujace na produkt):

Wywiad ze znana osoba 6,3
Sprawizdanie (Styl bywania", jubileusze, konkursy) 1,6
Newsy miekkie (porady kulinarne, psychologiczne, zdrowotne, 55
prawne, horoskopy)

Inne 3,0

Tabela 1: Tresci komercyjne i niekomercyjne w miesigczniku ,,Claudia”

Dziennikarze ,Claudii” wyrazZnie odstepuja od zasad etyki dziennikarskiej, mieszajac tresci ko-
mercyjne i niekomercyjne w sposéb waloryzujacy te pierwsze. Miesiecznik jest jedynie produktem
rynkowym, zdecydowana wiekszos¢ jego tresci ma charakter komercyjny, zatem dos¢ kuriozalne,
ze czytelniczki musza za te reklame ptaci¢ (2,99 z1). Takie wlaczanie promocyjnych elementéw
dyskursywnych do wypowiedzi dziennikarskich, z jednej strony, czyni informacje o produkcie
bardziej wiarygodna, z drugiej — podwaza wiarygodnos$¢ pracujacych tam dziennikarzy.

Wyrazna jest rekontekstualizacja, czyli adaptacja np. dyskursu psychologicznego, medycznego,
prawnego do dyskursu komercyjnego. Analiza pokazuje, Ze strategie dyskursywne zastosowane
w adevtorialach, chociaz nie jednakowe, doprowadzily do powstania perswazyjnych tekstéw
interdyskursywnych. Nakladaja sie w nich dwa lub trzy typy dyskurséw, ktére wchodza we
wzajemne interakcje (np. komercyjny, psychologiczny i medyczny), mieszaja sie konwencje
(np. zapowiedz z relacja, recenzja z wywiadem, komentarz z artykutem, wzmianka z komentarzem,
itp.). W jednej, niekiedy bardzo kroétkiej informacji, moga znalez¢ zastosowanie wszystkie te
zabiegi, co powoduje ich kondensacje, stuzac efektywniejszej realizacji celéw perswazyjnych.

26Tamze.
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II.

Typy advertoriali w ,,Claudii”

Na podstawie analizy zawarto$ci mozna wskaza¢ na cztery podstawowe typy advertoriali umiesz-
czanych na famach ,Claudii”:

Typy advertoriali Srednia liczba stron % wszystkich treéci
Expert endorsement advertorial 29 15,9%
Product launch advertorial 21 11,5%
Testimonial advertorial 13 71%
Celebrity endorsement advertorial 11 6%

Inne (produkt jako nagroda w konkursie, 1 0,5%
krzyzéwece)

Razem 75 41%

Tabela 2: Typy advertoriali w ,Claudii”

Expert Endorsement Advertoria@ (EEA) ma forme nieoznaczonego, publicystycznego ar-

tykulu sponsorowanego. Zawiera tresci reklamowo-informacyjne tworzone zgodnie z triada
Thomasa Bivinsa: O (opis) - W (wyjasdnienie) — O (ocena). Pierwsza czes$¢ przedstawia sytuacje,
ktora czytelniczka moze odnie$¢ do wlasnej, kolejna ,,wyjasnia”, przedstawia jej przyczyny. Na
zakoriczenie pojawia sie ,,ocena”, w ktérej dokonuje sie podsumowania rozwazan, proponujac
rézne wyijscia z powstalej sytuacji, faczac je z oferta przedsiebiorstwa. Takie advertoriale maja trzy
formy:

o Sponsor Informer & Advisor — tekst jest podpisany nazwiskiem prezesa, dyrektora, rzecz-

nika czy przedstawiciela firmy (byliner), np. doradcy ekonomiczno-finansowego specjalizujgcego
si¢ w dziedzinie inwestowania w nieruchomosci, doradzajgcego klientom przy zakupach dziatek gtéw-
nie na Mazurach, tel.[... ], adres [...] w artykule pt. ,,Dziatka na Mazurach — dobra inwestycja
na przysztos¢”. , Autorem” tego typu tekstow moze by¢ takze: ,konsultacja (nazwa przedsie-
biorstwa)” badz przedstawiciel firmy przedstawiony w leadzie jako: Wspdlnie z ... (imie
i nazwisko), by nastepnie dokona¢ prezentacji jego ustug, produktéw: [...] wybralismy

to, co w tym roku bedzie [...] najpickniejsze, a takie najbardziej inspirujgce. Tego typu
teksty, pisane w liczbie mnogiej (zapraszamy, proponujemy, polecamy. .. ), nie sa oznaczane jako
promocyjne. Sa to tez jednostronicowe informacje, porady opatrzone logo firmy, z podana
strong www i/lub adresem sklepu. Sponsor moze przekazywaé przepisy, w ktérych jednym
ze sktadnikéw jest jego produkt, informacje dotyczace artykutéw spozywczych (np. rodzaj
jajek, ciast, nabiatlu, dekoracji kwiatowych) dostepnych w jego sklepach. Nazwa sponsora
moze tez pojawiac sie w tytutach statych dzialéw: ,Zdrowie/Anita” (producent bielizny);
,Kuchnia/Poradnik z Alma” (sie¢ sklep6w); ,Uroda / Kolor Studio L’oreal”. Do tego typu
advertoriali zaliczam takze artykuty poradnicze, w ktérych dana problematyka omawiana
jest przez ekspertéw, np. lekarzy, wizazystéw, sportowcéw. Nie zawieraja one treSci odwo-
lujacych do konkretnych produktéw, marek, jednak zaczynaja nie$¢ znaczenia promocyjne
poprzez bezposrednie sasiedztwo z reklamami produktéw majacych rozwiazywaé omawiany
obok problem.

2Korzystam z terminéw obcojezycznych, typu endorsement, testimonial, gdyz wciaz nie ma zgody co do ich polskich

odpowiednikéw. Sa one réwniez do$¢ powszechnie stosowane przez praktykéw reklamy czy public relations.
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o Advertview — wywiady z prezesem, menagerem lub cztonkiem zarzadu firmy, jak réwniez
np. z autorytetem w medycynie (ordynatorem), nauce (dziekanem), najczeéciej w towarzy-
stwie przedstawiciela firmy. Taki tekst ma sprawia¢ wrazenie wiarygodnego, rzeczowego,
profesjonalnego, ma budowac prestiz marki. Dodatkowo moze by¢ wzbogacony wykresami,
réznego rodzaju odsyltaczami, grafika.

Drugi typ advertoriali okre$lam jako Celebrity Endorsement Advertorial (CEA). Moze on

przyjmowac trzy formy:

o Indirect Endorsement (rekomendacja posrednia) — sesje zdjeciowe z modelkami/modelami,
ktérymi sa znane osoby fotografowane w stylizowanych wnetrzach w promowanych ubra-
niach, bizuterii. Ceny i marki sa wyrazZnie podane, niejednokrotnie wskazywane sa adreséw
sklep6éw, gdzie mozna je naby¢. Prezentacja produktéw ma wyraZnie promocyjny charakter:
W tej sukience twoja céreczka zmieni sie w mata dame [. .. ], Spodnie (Zara) w zestawieniu z prostq
bluzkq (Quiosque) tworzq wyrafinowang wersje garnituru. Stréj (CUBUS) ma w sobie wdzigki,
dziecigcq stodycz i dobry styl, Wysmakowane. Koronkowe marzenie (Zara).

o Direct Endorsement (bezposrednia rekomendacja) — teksty, w ktoérych celebryta wskazuje na
swoje ulubione produkty: Ostatnio odkrytam genialne torby na www.mu-mu.pl [...]. W mojej
tazience [. . . ] stoi kolejny flakon podktadu Giordano Gold Oriflame i zapach Coco Chanel. Z kolei
z rubryki ,Klinika Urody” — dowiesz sig, jakich kosmetykéw uzywajq polskie i zagraniczne gwiazdy,
o ktérych akcjach urodowych powinnas wiedziec i po jakie produkty warto siegngc w tym miesigcu.
»Paparazzi Style” Endorsement — zdjecia w stylu , paparazzi”, robione niejako ,,z zaskocze-
nia”, eksponujace markowa odziez noszona przez celebrytéw. Dodatkowo zamieszane sa
,Zblizenia” najmodniejszych butéw, inspirujgcych sukni, niezwyktych spodni, itp.

Trzeci typ to Testimonial Advertorial (TA), czyli sesje zdjeciowe ,przecietnych” kobiet, ktore
dzieki zastosowaniu promowanych produktéw przechodza ,metamorfoze”. W tym celu prezentuje
sie zdjecia osoby ,przed” i ,po” przemianie. Takie skontrastowane poréwnanie ma pokazywag,
jak radykalna byta to zmiana, czyli jak duzym zakonczyla sie sukcesem, co jest jednoznaczne
ze skuteczno$cia dziatania produktu. Przykitadowo ,ekspertki L'oreal Paris” pokazuja efekty
zastosowania kosmetykéw do makijazu, ale i farb, lakieréw do wloséw tej firmy, ,naturalnie”
malujac i czeszac czytelniczke, ktéra okazata sie idealnym, bardzo otwarym partnerem do urodowych
przemian!

Ostatni typ, Product Launch Advertorial (PLA), to zdjecia produktu rekomendowanego przez
dziennikarza z krétka informacja (1/3 — 1/4 kolumny) zawierajaca zawsze cene, adres sklepu
i najczesciej kilkuzdaniowy opis. W ,,Claudii” ten typ advertoriali znajduje sie gtéwnie w rubrykach
,Inspiracje/Moda”, ,Inspiracje/Wnetrza”, ,Inspiracje/Uroda”, , Nowosci/Uroda”, , Butik”, ,Do
koszyka”, ,Domowa Apteczka”. Jest to jedna, czasem dwie strony z kilkoma rekomendowanymi
produktami. Taka krétka informacja zawiera sformulowania mniej badz bardziej pozytywnie
warto$ciujace produkt lub ustuge: Tego produktu nie trzeba przedstawiaé: najczystszy i najwyzszej
jakosci. Jest niezastqpiony. Inne przyklady retoryki wskazujacej na promocyjny charakter tego typu
tekstéw podaje w tabeli 3.

II.  Odbidr tresci advertoriali przez lubelskich studentéw dziennikarstwa

Badania byty zrealizowane w Lublinie na przetomie pazdziernika i listopada w 2014 r. na grupie 48
studentek Katolickiego Uniwersytetu Lubelskiego Jana Pawta II (26 studentek I roku i 22 — V roku)
oraz 52 studentek Uniwersytetu Marii Curie-Sktodowskiej (28 — I roku, 24 — V roku) na kierunku
Dziennikarstwo i Komunikacja Spoleczna. Studenci dziennikarstwa wydawali sie wyjatkowo
ciekawa grupa badawcza ze wzgledu na ich — jak zatozono — duza wiedze na temat r6znorodnosci
technik promocyjnych. Przewidywano réwniez, ze wiedza studentek V roku bedzie istotnie
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Ubrania: czysta poezja, subtelnos¢ angielskiej rozy, z lekkich jak mgietka warstw, uwodzi kobiecq linig,
wyrafinowane, subtelne, wyjatkowe, stréj ma w sobie wdzigk, dobry styl, wysmakowane, koronkowe cudo,
model jak z marzer.

Wystréj wnetrza: motywy budzqcej sig do zycia przyrody mogq zagoscic takze w twoich talerzach, radosny
nastréj w domu podkreslg ozdobne detale, elegancja na talerzu, uczta dla oka.

Perfumy: uwodzq wspaniatym stodkim aromatem i kolorem, symfonia kwiatow, Zrédto inspiracji; orygi-
nalne; klasyczne, eleganckie, zmystowe, niezapomniane.

Kosmetyki: wilasciwosci ujedrniajgce, odtruwajgce, odmiadzajgce skére, udoskonalajgcy, regenerujgco-
naprawczy, przetomowa linia, luksus odmtadzania, natychmiastowy lifting, wspomaga redukcje tkanki
tuszczowej.

Srodki chemiczne: nie zastqpione przy porzadkach, o skutecznosci proszku przekonaty sie mamy. ..
wyprane w proszku koszulki i skarpetki ... nie miaty ani jednej plamy, niezawodno$¢, przyjemnosc i relaks.

Sprzet AGD: wyjgtkowa moc, raz na zawsze rozwiqze ten problem, blyskawicznie si¢ rozgrzewa, system
przedtuzy trwatosé i bezawaryjng pracg; wylgcznik bezpieczeristwa zadba o zapominalskich; idealne
rozwigzanie dla wszystkich, ktérzy nie cheq tracié czasu na sprzqtanie; doskonaly efekt zagwarantuje
turbo szczotka, dzigki ktdrej dywan bedzie czysty i higieniczny, nowoczesne i estetyczne, najwyzsza jakosé
wykoticzenia, charakterystyczna dla niemieckiej produkcji.

Artykuty spozywcze: wysokiej jakosci, w dizajnerskiej ostonie, kremowy, delikatny smak, bogate w wita-
miny, kultowe czekoladki, wyjatkowy specjat na rynku, ze znakomitej szwajcarskiej czekolady, doskonata,
unikalne potqczenie, jedyna taka woda mineralna.

Tabela 3: Przyktady retoryki advertoriali w ,Claudii”

r6zni¢ sie od wiedzy studentek dopiero rozpoczynajacych uniwersytecka edukacje. Studentki —
jako ze analizowany miesiecznik kierowany jest wlasnie do tej pici — na pieciostopniowej skali
ocenialy cechy siedmiu advertoriali (w tym dwo6ch PLA i trzech CEA). Wskazywaty réwniez na
cele kazdego z wyréznionych wyzej typéw. Nie byly informowane o rzeczywistym celu badan,
kwestionariusz ankiety zatytulowano ,Badania informacyjnosci artykuléw”. Mierzyt on poziom:
e przydatnosci tekstu (,moge wykorzystaé te informacje we wlasnym zyciu”),
e wiarygodnosci (,,informacja godna zaufania”). Dodatkowo wprowadzono pytanie kontrolne
o rzetelnos¢ (,,informacja zgodna z prawda”),

e neutralnosci (,,artykut napisat dziennikarz tylko w celach informacyjnych”). Wprowadzono

pytanie kontrolne o obiektywnos¢ (,,informacja niezalezna od czyichkolwiek intereséw”),

e atrakcyjnosci (,,artykut jest ciekawy”).

Z racji ograniczonych ram tego artykulu szczegétowe wyniki przedstawiam tylko dla dwoéch
typow advertoriali skrajnie r6znie ocenionych: Expert Endorsement Advertorial (EEA) oraz Celebrity
Direct Endorsement Advertorial (CDEA). Wczeéniej jednak podsumowuje w tabeli 4 opinie studentek
na temat kazdego z typéw advertoriali, usredniajac wyniki dla czterech cech (przydatnosc,
wiarygodnos$¢, obiektywnos¢, atrakcyjnosé) ocenianych pozytywnie lub negatywnie.

Najmniej perswazyjny artykut to — w opiniach studentek — Expert Endorsement Advertorial,
ktorego tresci — jak podkreslaja — moga odnies¢ do wilasnych zainteresowan, czy wykorzystaé
w praktyce ich codziennych obowiazkéw. Doceniaja checi podzielenia sie ciekawa oferta (prze-
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Dziennikarstwo UMCS Dziennikarstwo KUL

Typ advertoriali Rok studiéw Oceny — $rednia dla 4 kategorii

pozytywne negatywne pozytywne negatywne

Dane w procentach

. Vv 76 24 75 25

Expert endorsement advertorial I 91 9 8 18
Lo . A% 59 41 65 35
Testimonial advertorial I 5 48 61 39
Celebrity endorsement adver- \% 55 45 31 69
torial - ,paparazzi style” I 46 54 39 61
Product launch advertorial - \ 54 46 50 50
,Nowosci/Uroda” I 52 48 52 48
Product launch advertorial — \% 45 55 38 62
Do koszyka” I 34 66 39 61
Celebrity indirect endorse- \4 34 66 30 70
ment advertorial I 41 59 42 58
Celebrity direct endorsement \4 16 84 19 81
advertorial I 17 83 15 85

Tabela 4: Opinie studentek nt. poszczegélnych typow advertoriali

pisami Swiatecznymi), nawet jesli dostrzegaja ich reklamowy charakter (ponizej omawiam ten
advertorial nieco szerzej). Pozytywne oceny nieznacznie przewazajq takze przy dwéch kolejnych
typach, tj. Testimonial Advertorial i Celebrity Endorsement Advertorial (,paparazzi style”). Czes¢
studentek takze podkresla pomocna role tego typu informacji dla wlasnych wyboréw: czasami
mozna skorzystaé z takich wskazéwek, albo korzystaja z nich osoby, ktére wyglgdajq nie najlepiej, majq
rady co robi¢. Z kolei grupa dziewczat negatywnie oceniajacych artykul swoje oceny najczesciej
uzasadnia manipulacyjnym charakterem tekstu: wiadomo Ze to dzieto photo shopa, a nie ekspertek od
kosmetykow.

Nieco inaczej oceniono dwa advertoriale tego samego typu Product Launch Advertorial. Pozy-
tywniej, gdy informacja o produktach byla podana w rubryce ,Nowoéci/Uroda” i dotyczyla
kosmetykoéw prezentowanych na jasnor6zowym tle (identyczne tlo ma takze sasiadujaca cato-
stronicowa reklama). Ciepty, r6zowy kolor zastosowano tez w tytule rubryki, jak i w najbardziej
wyeksponowanym na tej stronie produkcie — opakowaniach dwéch kreméw. Uzasadniajac swoja
pozytywna ocene, studentki wskazywaty wiasnie na te kolorystyke, podkreslaly réwniez, ze
prezentowane sa tu tarisze opcje, a informacje pomagajg w wyborze produktu. Bardziej negatyw-
nie oceniono drugi advertorial tego typu, umieszczony w rubryce , Do koszyka”. Tam z kolei
nie byto jakiego$ dominujacego koloru, produktéw bylo wiecej i byly bardziej r6znorodne: od
funkcjonalnego dzbanka, poprzez ciastka niezawodne babeczki, kurczaki najwyzszej jakosci, majonezowq
klasyke, kultowe czekoladki, zniewalajgcq mase kréwkowg, doskonate buraczki w nowej wersji, wyjgtkowg
Ustronianke, na przydatnym gadzecie koriczac. Sam tytul rubryki sugerowat konieczno$é¢ zakupu
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i 6w swoisty nakaz draznit studentki. Najbardziej negatywnie oceniono Celebrity Endorsement
Advertorial, zwlaszcza w wersji bezposredniej rekomendacji. Opinie na temat tego advertoriala tez
omawiam szerzej w dalszej czesci artykutu.

Skrajnie r6znie zostaly ocenione Expert Endorsement Advertorial (EEA) oraz Celebrity Direct
Endorsement Advertorial (CDEA). Pierwszy advertorial pt. ,,Wielkanoc w siedlisku” przedstawia
propozycje na $§wiateczne $niadanie, podobne albo identyczne do tych oferowanych w Siedlisku
Morena. Oprocz przepiséw i fotografii potraw, umieszczono zdjecie tego siedliska z wyraznie
promocyjnym opisem: Utrzymany w mazurskim stylu dom, usytuowany na pagorkowatym cyplu nad
jeziorem Utdwki, co roku zaprasza wszystkich chetnych [. .. ]. Mozna przyjechaé z rodzing lub w wezszym
gronie. Podczas pobytu smakowanie znakomitej kuchni warto potqczyé¢ ze smakowaniem natury: do woli
rozkoszowaé si¢ pigknym krajobrazem i Swiezym powietrzem. Chetni mogq skorzystac z basenu i licznych
zabiegow spa (wigcej na: adres siedliska).

Studentki obu uczelni bardzo pozytywnie ocenily ten artykuF_g}

Dziennikarstwo UMCS Dziennikarstwo KUL

Cechy artykutu Rok studiéw TAK NIE TAK NIE
Dane w procentach

\% 87 13 86 14
przydatny I 95 5 76 24
) \% 78 22 86 14
wiarygodny I 90 10 86 14
. \% 59 41 43 57
obiektywny I 85 15 85 15
ciekaw M 2 o i ’
y I 95 5 79 21

Tabela 5: Ocena Expert Endorsement Advertorial (EEA)

Zdecydowana wiekszos¢ studentek wskazuje na konkretne i ciekawe informacje, ich /textitprzy-
datno$¢ w zyciu codziennym, wielo$¢ propozycji, istotnych sugestii, na to, ze same interesuja sie
kuchnig i przepisami. Niekiedy podkreslaja, Zze wiedza, iz tekst ma charakter promocyjny, ale to
/textitciekawie realizowany temat, sa przepisy, a nie tylko reklama, albo uzasadniaja, ze po prostu
jest o swietach. Odnotowano réznice miedzy opiniami studentek I i V roku. Tak jak zaktadano,
te pierwsze odczytuja analizowany artykut jako bardziej obiektywny. Wyzej tez oceniaja jego
przydatnos¢ i atrakcyjno$¢, wskazujac na tadne zdjecia, ciekawg grafike czy to, ze jest kolorowy.

Inaczej w przypadku drugiego advertoriala typu CDEA, w ktérym znana aktorka pisze m.in.
Kocham buty: superwygodne Reeboki, na co dzieti, TOD’S-y do samochodu. Artykut zawiera szes¢
produktéw bardzo pozytywnie przez nia opisywanych: sztuczne rzesy MAC nadajg mojemu
spojrzeniu takq glebig, zZe. .. ; Mdj ulubiony nabytek — torba Mu Mu [. .. ]. Jest doskonata; Przepadam za
zabiegami w Klinice la Perla [...] doskonale pamigtam to cudowne uczucie, z jakim za kazdym razem
stamtqd wychodzg, itp.

2Dla wiekszej czytelnoéci zsumowano wyniki odpowiedzi , zdecydowanie tak/nie” oraz ,raczej tak/nie”.
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Dziennikarstwo UMCS Dziennikarstwo KUL

Cechy artykutu Rok studiéw NIE TAK NIE
Dane w procentach

\Y% 7 93 14 86
przydatny I 15 85 16 84
' v 2 78 31 69
wiarygodny I 22 78 21 79
. \Y% 17 83 11 89
obiektywny I 15 85 13 87
ciekaw M " o " %
y I 15 85 14 86

Tabela 6: Ocena Celebrity Direct Endorsement Advertorial (CDEA)

Studentki wskazuja na mata wiarygodnos¢ aktorki: /textitreklamuje dla swojej korzysci, to
aktorka nie doradca. Nie lubia poczucia, ze sa naklaniane, twierdza tez, ze nie poddaja sie
naciskom znanych oséb: kupuje to, co sama uznam za dobrq marke, nie interesuje mnie, co lubig inni,
kazdy ma inny gust, nie interesujg mnie upodobania gwiazd. Wskazuja réwniez, ze rekomendacja
zawiera tylko informacje o luksusowych produktach, co czyni ja mato obiektywna. Odnotowano
niewielka réznice w ocenie przydatnosci tresci tego advertoriala. Studentki UMCS I roku ocenity
jego tresci jako bardziej dla nich przydatne, z kolei studentki KUL ocenily je jako bardziej
wiarygodne, czesciej niz studentki UMCS zakladajac, ze aktorka bezinteresownie rekomenduje te
produkty.

Na prezentowanym nizej wykresie przedstawiam wyniki odpowiedzi studentek na pytanie
o cele ocenianych przez nie artykuléw.

Wyniki potwierdzaja duza ,wiarygodnos$¢” Expert Endorsement Advertorial, ktéry przez wiek-
sz05¢ — podkre$lmy — studentek dziennikarstwa jest odbierany jako dziennikarski materiat o cha-
rakterze informacyjnym. Za najbardziej reklamowy uznano Product Launch Advertorial (PLA).
W poprzednim zestawieniu uzyskat lepszy (dla sponsora) wskaznik, jako ze byt to usredniony
wynik wszystkich ocenianych cech (w tym atrakcyjnosci, przydatnosci). Podobnie w przypadku
Celebrity Endorsement Advertorial (styl ,,paparazzi”). Jego atrakcyjnosé¢ czy przydatnosé oceniana
jest zdecydowanie wyzej niz wiarygodno$¢ czy obiektywno$é. Jedli natomiast pytamy tylko
o obiektywno$¢ (,,neutralny — reklamowy”, ,informacyjny — promocyjny”), advertoriale typu CEA
(styl , paparazzi”) i PLA najcze$ciej rozpoznawane sa jako przekazy komercyjne.

VI. ZAKONCZENIE

Wyniki przeprowadzonej analizy zawartosci advertoriali wskazuja na ich stricte reklamowy charak-
ter, dlatego tez powinny by¢ klasyfikowane jako rodzaj reklamy, nie za$ tekst hybrydowy, mieszany,
,Mna pograniczu” gatunkéw, co moze dodatkowo wprowadza¢ odbiorce w btad i usprawiedliwiaé te
dziennikarska manipulacje. Advertoriale powinny by¢ oznaczane na tamach prasy jako ,reklama”,
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Expert Endorsement Advertorial (EEA)

Testimonial Advertorial (TA)

CEA - sesja z aktorkami

CEA - bezposrednia rekomendacja

CEA - zdjecia w stylu ,,paparazzi

Product Launch Advertorial (PLA)
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Rysunek 1: Cele advertoriali w opiniach studentek

,artykul sponsorowany”, ,, promocja”. Ograniczatoby to ,bledy odczytu’@ Takie faczenie funkgji
informacyjnych z reklamowymi w obrebie jednego tekstu wyptywa z celowego dziatania, wrecz
z checi zmanipulowania przekazu, a tym samym manipulowania odbiorca. W ,,Claudii” mieszanie
cech konwencji poszczegdlnych rodzajow i odmian gatunkowych jest powszechna praktyka.

Advertoriale wpisuja sie w aktualne trendy zacierania réznic gatunkowych, negacje tradycyjnych
konwencji, a przez to dziennikarskiej rzetelnosci. Co niepokojace, z niektérych wypowiedzi
studentek dziennikarstwa wyplywa akceptacja takich dzialan, kiedy przyznaja, ze oceniany tekst
ma cele perswazyjne/reklamowe, ale jest przez nie akceptowany, bo jest ciekawy, przydatny.
W tym kontekscie jeszcze wyrazniej wybrzmiewa koniecznos¢ efektywniejszej edukacji w obszarze
nauki o mediach, dzieki ktérej studenci nie beda atrakcyjnosci formy stawia¢ ponad dziennikarska
rzetelnos¢. Dziennikarstwo natomiast beda wiaza¢ z powinnoscia spoteczna i obowiazkiem
etycznym.

PTego sformutowania uzyt Andrzej Koziet w 2004 roku w artykule pt. Gatunki dziennikarskie — rodowdd, cechy, funkcje, w:
J. Adamowski (red.), O warsztacie dziennikarskim, Warszawa 2002.
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