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Advertorial prasowy
jako gatunek o polimorficznej naturze

Print-Advertorial als Gattung mit polymorphem Charakter

Der Artikel versucht, das Print-Advertorial aus der Perspektive der polnischen Gattungstheorie und der
franzosischen Schule der Diskursanalyse zu definieren: die Gattungssignale zu beschreiben, die es von
redaktionellen Inhalten einerseits und Werbeinhalten andererseits unterscheiden, und die relevanten
und idiosynkratischen Merkmale seines prototypischen Zentrums zu identifizieren. Der Beitrag ergdnzt
die bisherigen sprach-, medien- und pressewissenschaftlichen (polnische, europdische, amerikanische
und kanadische) Studien, die - trotz der dynamisch wachsenden Bedeutung der Advertorial-Kom-
munikation, die langsam zu einem dominanten Marketinginstrument in der Zeitschriftenpresse wird
- dieses Phdinomen marginalisieren und ihm nicht allzu viel Aufmerksamkeit widmen.

Das Advertorial ist eine Werbeform, deren Inhalte (gemaf3 den gesetzlichen Bestimmungen) von Journa-
listen signiert, aber nicht paginiert, aufgelistet oder unterzeichnet sind. Sie dhneln genologisch — anderen
Pressegattungen und physisch - den umgebenden redaktionellen Inhalten durch Mechanismen des poly-
morphen Mimetismus. Diese Strategie umfasst Techniken mit mehr oder weniger starkem Manipula-
tionsgrad, wie z. B.: Diversifizierung der Nomenklatur, Schreiben der Signatur in Petit Type, an schlecht
sichtbaren Stellen und vertikal, thematische und Layout-Harmonisierung, Genre-Anpassungen sowie
die Nachahmung des Erscheinungsbildes eines typischen Presseartikels. Ein besonders interessanter Fall
ist der in der Forschung véllig vernachlédssigte Mechanismus der Diversifikation von Bezeichnungen.
Wie es sich herausstellt, gibt es auf dem Werbemarkt in Polen gleichzeitig 20 verschiedene Signaturen
des Advertorials, die — wie wir betonen méchten - véllig synonym sind. Dazu gehéren Bezeichnungen
wie: prezentacja partnera, promocja, material prasowy, material przygotowany przez + [Markenname]
(z. B. Material przygotowany przez Optegra) oder [Markenname] + in + [Zeitschriftenname] (z. B. Davines
w Wysokie Obcasy Extra). Per analogiam haben Advertorials im Franzosischen 12 verschiedene Signaturen
(z. B. publi-communiqué, publi-information, publi-story, publi-reportage, publi-évasion) und im Englischen
drei Bezeichnungen (advertorial, special advertising section, promotion). Die Autorin stellt das Genre des
Advertorials in seinem eigenen soziokulturellen und historischen Kontext dar und fithrt semiotisch-dis-
kursive Analysen zahlreicher Beispiele aus polnischen, franzésischen und englischen Zeitschriften aus
den Jahren 2000-2021 durch, was ihr erlaubt, eine umfassende Definition des diskutierten Advertorials
zu geben und gleichzeitig dessen komplexen, polymorphen Charakter nédher zu bringen.

Schliisselworter: Werbung, Advertorial, Diskursanalyse, Genologie

Print Advertorial as a Genre of Polymorphic Nature

The article attempts to define the print advertorial in the perspective of the Polish theory of the genre
and the French school of discourse analysis: to describe the genre signals that distinguish it from edito-
rial content on the one hand and advertising content on the other, and to identify the relevant and idio-
syncratic features of its prototypical core. It complements existing linguistic, media and press studies
(Polish, European, American and Canadian), which - despite the dynamically growing importance of
advertorial communication, becoming a dominant marketing tool in the magazine press — marginalise
this phenomenon and do not devote much attention to it.

The print advertorial is an advertising genre where messages are (as required by law) labelled, not listed,
paginated or journalistically signed. They become genologically similar - to other press genres — and
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physically similar - to the editorial content around them - through the mechanisms of polymorphic
mimesis. This strategy includes techniques of a greater or lesser degree of manipulation, such as no-
menclature diversification, signature written in tiny print, low-visibility places and vertically, har-
monisation of the topic and layout, genre adaptations as well as imitating the appearance of a typical
newspaper article. A particularly interesting case is the mechanism of nomenclature diversification,
which is completely overlooked in research. As it turns out, on the advertising market in Poland, there
are 20 different signatures of the advertorial operating simultaneously, which - let me emphasise - are
fully synonymous. These include terms such as: prezentacja partnera, promocja, materiat prasowy,
material przygotowany przez + [brand name] (e.g. Material prepared by Optegra) or [brand name] +
in + [magazine name] (e.g. Davines in Wysokie Obcasy Extra). Per analogiam, advertorials in French
are covered by 12 different signatures (including publi-communiqué, publi-information, publi-story,
publi-reportage, publi-évasion) and in English by three names (advertorial, special advertising section,
promotion). The author presents the advertorial in its proper socio-cultural and historical context and
carries out semiotic and discursive analyses of numerous examples from Polish, French and English
magazine press from the years 2000-2021. That allows her to propose a broad definition of the print
advertorial in question and, at the same time, to illustrate its complex, polymorphic nature.
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1. Preliminaria

Niniejszy artykut zorientowany jest genologicznie (w ujeciu lingwistycznym i medio-
znawczym) a takze osadzony we francuskiej tradycji analizy dyskursu reklamowe-
go (por. Adam/Bonhomme 2000, 1997; Lugrin 2006, 2002). Stanowi¢ bedzie probe
uzupelnienia stanu badan nad zjawiskiem advertorialu prasowego o kilka uwag
i przemysélen a w wyniku polaczenia aspektu deskryptywnego z preskryptywnym
przedstawiona zostanie jego pelna definicja. Proces eksplikacyjny dotyczy¢ bedzie
pewnych elementéw jego wzorca gatunkowego i opierac si¢ na analizach semio-dys-
kursywnych przyktadéw z polskiej, francuskiej i angielskiej prasy magazynowej'. Za-
mkniecie dyskursu advertorialowego w ramy definicyjne pozwoli nie tylko dookresli¢
cechy kategorialne w odniesieniu do prototypu (Langacker 2009, Rosch 1978), ale tak-
ze uwypukli¢ jego cechy idiosynkratyczne. Bardziej rzetelny opis, odzwierciedlajacy
polimorficzng nature tego zjawiska stanowi¢ bedzie wklad w rozwoj teorii gatunku.

Cho¢ istnieje genologiczna $wiadomos$¢ tego typu komunikacji wsréd ba-
daczy prawa mediéw (Loszewska-Olowska 2014, Grzybczyk 2009, Stefanowicz
2005), prasoznawcow i medioznawcéw (Worsowicz 2018, 2017; Duda 2018, 2015,

! Przeanalizowane przyktady pochodzg z polskiej i zagranicznej prasy kobiecej ( ,Wysokie
Obcasy”, ,,Twdj Styl”, ,,Claudia”, ,Avantages”, ,Santé Magazine”, ,Prima’”, ,,Elle” FR, ,,Elle”
PL, ,Marie France” FR, ,,Marie Claire” FR, ,Marie Claire” UK), polskich tygodnikéw spo-
teczno-politycznych (,,Newsweek” Polska, ,Wprost”) oraz czasopism wyspecjalizowanych
tematycznie ( ,,Forbes” Polska, ,,Voyage” Polska, ,,Moje Mieszkanie”, ,,Géo”, ,National Geo-
graphic” UK. ,Jamie Magazine”), wszystkie z lat 2000-2021.
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Wolny-Zmorzynski/Koziel 2013; Oledzki 2005) oraz jezykoznawcéw (Wyrwas 2019,
Loewe 2007), to brak jest — w polskiej czy europejskiej literaturze przedmiotu - opra-
cowan monograficznych zgtebiajacych jej specyfike. Rozwazania nad dyskursem ad-
vertorialowym i wzmianki o nim w poszczegolnych pracach naukowych odstaniaja
natomiast rozbieznos$ci pogladéw w wymiarze intensjonalnym - jak dana nazwa
profiluje sposob jego definiowania oraz ekstensjonalnym - w jaki sposob advertorial
jest kategoryzowany.

2. Wielomianowo$¢? advertorialu

Nie ma zgodnosci wérdd badaczy co do przyjecia terminu wiodgcego na okreslenie
pojecia advertorial. I tak, bywa on réwniez nazywany reklamg odredakcyjng (Stefano-
wicz 2005), tekstem sponsorowanym (Loszewska-Otowska 2014) czy artykutem spon-
sorowanym (Wyrwas 2019, Wolny-Zmorzynski/Koziet 2013). Jak si¢ jednak okazuje,
»terminologiczna Zonglerka jest bolaczka calej wspolczesnej humanistyki” (Danie-
lewiczowa 2018: 22), nie tylko polskiej. Na gruncie jezyka francuskiego funkcjonu-
ja ekwiwalenty, takie jak publicité rédactionnelle (‘reklama redakcyjna’, Moumouni
2005, Lugrin 2002) i publi-rédactionnel (Marti 2019), a takze termin publireportage
(Janssen, Swaen 2000). Stowniki Larousse i Le Petit Robert® notuja z kolei nazwe pu-
bli-information. W hiszpanskojezycznej literaturze przedmiotu najchetniej uzywane
jest okreslenie pochodzenia francuskiego publirreportaje (de Lara Gonzalez 2011),
cho¢ naukowcy postuguja sie takze angielskim advertorial (Cristéfol Rodriguez 2005).
Nawet angielskojezyczne prace naukowe nie sg wolne od ,,zonglerki” nazewniczej,
jako ze obok wszechobecnego terminu advertorial (Cameron/Ju-Pak 2000, Cameron/
Ju-Pak/Kim 1996) pojawia si¢ np. okreslenie promotional news (Erjavec 2004). Jak
wida¢, profilowane jest badz to zrodlo wypowiedzenia (reklama odredakcyjna), badz
to sponsorowanie artykutéw dziennikarskich (tekst/artykut sponsorowany). Dodatko-
wo w nazwach obcych ,,pod$wietlany” jest gatunek prasowy bedacy no$nikiem tresci
reklamowych (publireportage, publirreportaje, promotional news).

Istniejacy chaos terminologiczny poglebia jeszcze bardziej stosowana przez prak-
tykow strategia dywersyfikacji nazewnictwa (zob. 4.2 Manipulacja) konkretnych re-
alizacji tekstowych, ktora umyka uwadze badaczy tak polskich, jak i zagranicznych
(por. Camm 2011). Na rodzimym rynku prasowym pojawiaja si¢ wiec okreélenia, takie

2 Termin wprowadzony przez opozycje do ,,zasady jednomianowosci”, ktora postulowata Da-
nielewiczowa (2018), by unikng¢ bataganu terminologicznego w jezykoznawstwie. Okre$lata
ja jako dbato$¢ ,,0 to, by jedno pojecie oznaczone bylo zawsze tylko jednym terminem?”,
bez niepotrzebnego ,wprowadzania do naukowej dyskusji terminéw bliskoznacznych lub
zgola synonimicznych” (2018: 18-19). W przypadku advertorialu postulat jednomianowosci
famany jest zaréwno przez teoretykow, jak i praktykow, cho¢ z réznych powodéw (o czym
bedzie jeszcze mowa).

*Por. https://www.larousse.fr/, data dostepu: 9.11.2020, https://www.lerobert.com/, data
dostepu: 9.11.2020.
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jak artykut reklamowy, promocja, prezentacja sponsorowana i im podobne, na fran-
cuskim - publi-communiqué, publi-marque, publi-story, a angielskim - advertising
feature, special advertising section. Pomimo iz wszystkie wspomniane terminy sg de-
sygnatami tego samego zjawiska (cho¢ nie wszystkie jeszcze zostaly przytoczone),
dochodzi do sytuacji ,rozrézniania faktow tozsamych” (Danielewiczowa 2018: 24),
tylko ze wzgledu na inng nazwe poszczegdlnych komunikatéw lub do ,,utozsamiania
zjawisk roznych” (Danielewiczowa 2018: 24) i przesunieé kategorialnych, jak chociaz-
by w przypadku mylenia tego typu tekstéw z reklamg konwencjonalng modutowa,
np. na % kolumny, w ramce i z sygnatura ,,reklama”. Owa wielomianowos¢ adver-
torialu jest natomiast faktem, ktdry nalezy odpowiednio podkresli¢. Co wiecej, jest
faktem miedzynarodowym, pokazujacym dobitnie, iz wspolnota dyskursywna- zgod-
nie z zalozeniami francuskiej szkoty analizy dyskursu - nie jest wspolnota jezykowa
(Grzmil-Tylutki 2010: 10). Jako fenomen spoteczno-kulturowy i swoista instytucja,
dyskurs advertorialowy przekracza granice polskiego, angielskiego, francuskiego
i wszystkich innych jezykéw, w ktdrych jego realizacje sa publikowane. W konse-
kwencji zaréwno polskie, jak i zagraniczne advertoriale wykazujg te same wlasnosci,
co potwierdzaja przeprowadzone przeze mnie badania.

Warto w tym miejscu przypomnie¢, iz angielski termin advertorial (zbitka stow-
na advertisement ‘reklama’ i editorial ‘artykul redakcyjny’) oraz francuski publicité
rédactionnelle (‘reklama redakcyjna’) nawiagzuja w swojej nazwie do poczatkow tego
gatunku, ktdry jest wbrew pozorom genologicznie wiekowy. Jeden z pierwszych tego
typu komunikatéw odnotowany byt bowiem we Francji w ,,La Gazette” juz w roku
1631 (Lugrin 2002) a jego zrédlem wypowiedzenia byla redakcja gazety. Ze wzgledu
na owa transparentno$¢ semantyczng oraz podkreslenie prasowej proweniencji ter-
min advertorial przyjmuje za wiodacy i cho¢ narusza dyrektywe rodzimosci, to jest
powszechnie uzywany w réznych dziedzinach nauk humanistycznych i spotecznych
(por. Worsowicz 2018, 2017, Duda 2018, 2015, Zierkiewicz 2014, Grzybczyk 2009,
Oledzki 2005), ale takze — jak byto wspomniane wyzej —w pismiennictwie innych kra-
jow nieangielskojezycznych. Traktowany bedzie przeze mnie jako nadrzedny wobec
przymiotnikowych okreslen — pierwotnego advertorialu prasowego i jego cyfrowej
odmiany - advertorialu internetowego. Odmiana prasowa advertorialu jako pier-
wotna jest bardziej znamienna dla wylonienia cech kategorialnych calego gatunku
niz jej cyfrowa siostra. Dlatego wlasnie ona stanowi przedmiot niniejszych rozwazan.
Specyfika za$ advertorialu internetowego bedzie przeze mnie podjeta w osobnym
opracowaniu.

3. Stan badan

Tak jak brak jest zgodno$ci w kwestii nazwy omawianego zjawiska, tak tez brak jest
jednomyslnosci w jego definiowaniu. Najszerzej ujmuje go Duda (2018, 2015) wska-
zujac, iz sg to wszelkie ,,nielegalne, platne, jak i nieptatne [...] marketingowe praktyki
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publikowania nieoznaczonych jako promocyjne tekstow, tj. poza reklamowymi po-
wierzchniami, na stronach, ktére trudno zidentyfikowac¢ jako reklame czy tekst spon-
sorowany” (2015: 26). Jak wynika z definicji, za advertorial badaczka uznaje przekazy
nieoznaczone, jak np. porady zakupowe, gdzie prezentowane sg produkty z podaniem
ich ceny i adresem sklepu (Duda 2015: 30) czy wywiady z ekspertami w danej dziedzi-
nie, ,,najczesciej w towarzystwie przedstawiciela firmy” (Duda 2015: 30), ale réwniez
przekazy sygnowane, np. ,,Uroda/Kolor Studio L'Oréal” (Duda 2015: 29). Co ciekawe,
w kategorii advertorialu postrzeganego jako dzialania marketingowe znalazly sie takze
sartykuly poradnicze” bez ,tresci odwotujgcych do konkretnych produktéw, marek”,
ktdre niosa pewne znaczenie promocyjne ,,poprzez bezposrednie sgsiedztwo z rekla-
mami produktéw” (Duda 2015: 29). Wedlug Dudy zatem, advertorialami sa réwniez
artykuty, ktdre nie reklamujg danego produktu a jedynie stwarzaja pewien przychylny
kontekst, wzmacniajacy przekaz reklamy klasycznej, publikowanej na stronie obok.
»Stownik terminologii medialnej” (Pisarek 2006) z kolei proponuje definicje posrednia,
plasujac ten typ komunikacji miedzy promocja a reklamg. Podaje mianowicie, iz jest
to ,ogloszenie reklamowe nasladujgce artykut dziennikarski; cel reklamowy moze
by¢ jawny, zidentyfikowany (tzw. tekst sponsorowany) lub ukryty (kryptoreklama)”.
Stefanowicz (2005) w koncu kategoryzuje advertorial nie jako promocje, ale reklame
wlaénie, przemycona w materiale redakcyjnym. Stwarza on ,,pozdr neutralnego prze-
kazu o charakterze informacyjnym, podczas gdy w rzeczywistosci petni role reklamy
okreslonego towaru lub ustugi” (2005: 30), ktdre s prezentowane w treéci artyku-
tu. Podobnie ujmuje to Worsowicz (2017), rozrdzniajac ,teksty sponsorowane, styli-
stycznie i edytorsko nasladujace materialy redakcyjne oraz subtelniejsze advertoriale,
tj. publikacje faczace tresci reklamowe i dziennikarskie” (2017: 293). Badaczka wska-
zuje przy tym, iz advertoriale pozostaja w relacji pokrewienstwa zaréwno z tekstami
sponsorowanymi, jak i ,,rekomendacjami” oraz Ze moga przybierac ,,postac np. sklejki
poradnikowo-reklamowej, polegajacej na publikowaniu na sgsiadujgcych kolumnach
dziennikarskiego tekstu poradnikowego i reklamy o wspolnym temacie” (Worsowicz
2017: 293). Nawiazuje tym czesciowo do zaprezentowanego wyzej ujecia Dudy.

4. Ramy definicyjne

Z powyzszych kilku tylko przytoczonych definicji wynika, iz zjawisko advertorialu
prasowego i advertorialu w ogdle wpisuje sie¢ w przestrzen pomiedzy reklama tradycyj-
ny, kryptoreklama, promocja PR-owa, tekstami sponsorowanymi a poradami prak-
tycznymi. Wida¢ réwniez, iz badacze dokonujg przesuniec gatunkowego paradygmatu,
wlaczajac lub wylaczajac czes¢ zbioréw pokrewnych. By¢ moze wynika to z faktu, iz nie
stosujg wyraznych kryteriow rozstrzygajacych, gdzie koncza sie wedtug nich tresci re-
dakeyjne (porady praktyczne, teksty sponsorowane, artykuly prasowe zawierajace in-
formacje o produktach i im podobne jako odrebne gatunki prasowe) a gdzie zaczynaja
tresci advertorialowe. Trudno bowiem nazwaé kryterium rozstrzygajacym wyrokowanie
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z samego przekazu, czy dany dziennikarz rzeczywiscie przekonany byl do jakiego$ pro-
duktu i dlatego zaprezentowal go w przychylnym swietle w ramach stuzebnej funkeji
czasopisma czy tez do wychwalania zalet przekonalo go catkiem przyjemne honorarium
od producenta tegoz produktu, ktdry chcial w ten sposdb wynagrodzi¢ wysitek doko-
nania ,jedynie stusznego” wyboru. Wspomniane przesuniecia ekstensjonalne, nieza-
leznie od ich przyczyn, wskazuja, iz wybrane przez badaczy przekazy advertorialowe
sg przypadkami peryferyjnymi czy wrecz granicznymi (wariantami alternacyjnymi /
adaptacyjnymi, por. Wojtak 2004: 18), nie za$ prototypowym $rodkiem (wariantem
kanonicznym, por. Wojtak 2004: 16-28). Swiadczy to oczywicie o rozmyciu granic ad-
vertorialu oraz o tym, iz przybiera on postac kategorii radialnej. Natomiast by wyloni¢
prototypowe centrum gatunku advertorialu - w naszym przypadku prasowego — oraz
wyeksponowac jego cechy relewantne (istotne) i idiosynkratyczne (swoiste), koniecznym
jest zastosowanie obiektywnych narzedzi pozwalajacych w taki czy inny sposob odroz-
ni¢ go od pokrewnych mu gatunkéw dziennikarskich. Jako ze znalezienie tychze cech
oraz podanie pelnej definicji jest zadaniem i celem niniejszego artykutu, koniecznym
bedzie w pierwszej kolejno$ci wskazanie tychze narzedzi.

4.1 Cechy kategorialne

Jak wspomnieli$émy, nadawcg hybrydowym (Lugrin 2006: 26) advertorialu prasowego
jako pierwotnego dla calej kategorii jest nadal redakcja czasopisma, a sam przekaz pu-
blikowany jest ,,poza powierzchnig jednoznacznie reklamowg” (Dayan 1985: 7, thtum.
wlasne; Camm 2011: 69), czyli w przestrzeni redakcyjnej czasopisma. Stanowi to oso-
bliwo$¢ tego dyskursu, ale tez pociaga za sobg szereg innych cech idiosynkratycznych.
Ot6z, polskie prawo prasowe (art. 36 ust. 3 PrPras), rowniez francuskie (Reglement
de la presse francaise du 26 aotit 1944) i angielskie (Advertising Standards Authority)
nakladajg tzw. obowigzek przejrzystosci, zgodnie z ktérym tresci reklamowe ,,mu-
szg by¢ oznaczone w sposdb niebudzacy watpliwosci, iZ nie stanowia one materiatu
redakcyjnego” (art. 36 ust. 3 PrPras, por. Grzybczyk 2009, Stefanowicz 2005). Polski
Kodeks Etyki Reklamy zaleca wyrazne zaznaczenie tresci reklamowych tak, by mozna
bylo je fatwo zidentyfikowac*. Brytyjski Committee of Advertising Practice (CAP;
Komitet Praktyki Reklamowej) oraz wspomniany Advertising Standards Authority
(ASA; Urzad ds. Standardow Reklamy) méwig natomiast wprost, iz advertorial musi
by¢ jednoznacznie odznaczony jako taki poprzez umieszczenie jego nazwy w na-
glowku’. I rzeczywiscie, przeprowadzone badania potwierdzaja, ze w przeanalizo-

*Art. 9: ,Reklamodawca [...] bedzie przestrzegal zasady, aby odbiorca reklamy powstatej
lub rozpowszechnianej z jego udzialem mogl zawsze zidentyfikowac, ze dany przekaz jest
reklamag”. Por. https://radareklamy.pl/kodeks-etyki/, data dostepu: 9.11.2020.

* Art. 2.4: “Marketers and publishers must make clear that advertorials are marketing com-
munications; for example, by heading them ,advertisement feature™. The UK Code of Non-
broadcast Advertising and Direct & Promotional Marketing, https://www.asa.org.uk/codes-

and-rulings/advertising-codes/non-broadcast-code.html, data dostepu: 9.11.2020.
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wanych czasopismach angielskich, ale takze polskich i francuskich publikowanych
jest bardzo duzo sygnowanych przekazéw, ktore — przynajmniej teoretycznie — nie
powinny pozostawia¢ watpliwosci co do ich przynalezno$ci genologicznej. Identy-
fikujaca nazwa umieszczana jest zazwyczaj w prawym gornym rogu na marginesie
komunikatu, stanowigc jego perytekst®, dzieki ktoremu odbiorca moze zinterpretowac
dany komunikat jako przynalezacy do kategorii advertorialu. Idgc dalej tym tokiem,
zauwazy¢ mozna, iz zaden z sygnowanych przekazéw — podobnie jak reklama tra-
dycyjna a w przeciwienstwie do porad praktycznych, tekstdw sponsorowanych i in-
nych artykutéw dziennikarskich przedstawiajacych towary, ustugi czy firmy - nie jest
ujety w spisie tresci, nie posiada numeru strony czy podpisu dziennikarza na koncu
ikonotekstu’. Kryteria te w sposdb obiektywny i jednoznaczny pozwalajg wyznaczy¢
pewng granice miedzygatunkowsa, nawet jesli ta jest rozmyta. Wiasnie sygnowanie
oraz brak listowania w spisie tresci, paginacji i nazwiska dziennikarza postuluje wiec
uzna¢ za formalne sygnaly gatunkowe (por. uwagi na temat sygnaléw gatunkowych
Wojtak 2004: 17), pozwalajace wytoni¢ prototypowe centrum kategorii advertorialu
prasowego oraz odrdzni¢ go od wspomnianych wyzej gatunkéw pokrewnych. Wszyst-
kie przekazy zebrane przeze mnie w korpusie spelniaja te kryteria formalne i tylko
one wedlug mnie mogg tworzy¢ podstawe do wysuwania wnioskow na temat cech
kategorialnych zjawiska advertorialu. Przekazy niesygnowane, ktére innymi aspek-
tami strukturalnymi, pragmatycznymi, poznawczymi i stylistycznymi (zob. Wojtak
2004: 16-28) pozwalajg zakwalifikowa¢ dang realizacje do dyskursu advertorialowego
proponuje postrzega¢ jako przypadki peryferyjne kryptoadvertorialu. W takim uje-
ciu, stoja one w opozycji do kryptoreklamy, czyli tresci reklamowych, przemycanych
w innych gatunkach dziennikarskich, ktore sg paginowane i podpisane przez autordw.
Tym samym, opatrzenie danego przekazu numerem strony, nazwiskiem dziennikarza
wraz z ujeciem go w spisie tresci wnioskuje traktowac jako wstepne ,,antysygnaly
gatunkowe”, do dalszej weryfikacji genologicznej. Moga zdarzy¢ sie bowiem realiza-
cje peryferyjne, ktore beda np. sygnowane i paginowane a jednoczesnie ktére beda
realizowa¢ wzorzec kanonicznym advertorialu.

Przyjrzyjmy sie jakie inne cechy - poza wspomnianymi osobliwosciami formal-
nymi - posiada komunikacja advertorialowa. Wérdd przeanalizowanych przyktadow
z czasopism polskich, angielskich i francuskich zdecydowana wiekszos¢ stanowia
przekazy reklamujgce towary i ustugi, natomiast magazyn ,,Forbes” wydaje si¢ by¢ no-
$nikiem przede wszystkim tresci PR-owych, promujacych wizerunek firm - od duzych

¢ Tekst peryferyjny (z fr. péritexte za Lugrin 2006, 2002, Camm 2009: 115) umieszczany jest
na marginesie. Perytekstem w prasie magazynowej bywaja zapisane np. informacje o autorze
opublikowanych zdjeé, zazwyczaj w lewym dolnym rogu, z orientacja pionowsa.

7 Komponenty werbalne (stowo), ikoniczne (obraz), plastyczne (kolor, ksztalt) i mieszane (np.
stowno-ikoniczne, jak logotyp ze sloganem marki) w tresciach reklamowych wzajemnie si¢
uzupelniajg, tworzac jedng catos¢. Nie mozna zatem mowic tylko o ,tekécie” (z fr. iconotexte,
za Lugrin 2006: 2, 65-67, por. Habrajska 2010: 241). Ma on wiec zawsze charakter multimo-
dalny (por. Mackiewicz 2017).
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korporacji po male, rodzinne biznesy. Mozna zatem uzna¢, iz podstawowym celem
komunikacyjnym advertorialu jest poinformowanie o danym produkcie (jego istnie-
niu, wlasciwosciach czy zastosowaniu etc.) / ustudze (jej istnieniu, dziataniach czy
korzysciach itd.) / firmie (jej istnieniu, dziataniach czy przyjetych przez nig strate-
giach rozwoju itp.) oraz przekonanie do kupna tegoz towaru/ustugi lub wzmocnienie
wizerunku tejze firmy (por. Camm 2011: 68, Adam/Bonhomme 1997: 23). Nawet jesli
intencja nadawcza jest bardziej subtelna, kamuflowana poprzez pozory obiektywnosci,
to funkcja informacyjno-perswazyjna pozostaje prymarna dla komunikacji adver-
torialowej a wszystkie inne sg jej podporzadkowane. Intencje komunikacyjng zatem
dzieli advertorial z reklamg klasyczng, ktorg nalezy za genologicznie mu najblizszg.
Oba gatunki charakteryzuje réwniez wszechstronnos¢, oba bowiem stanowig uniwer-
salne narzedzie marketingowe, ktore moze promowa¢ towary/ustugi/firmy z bardzo
réznych sektorow® oraz tworzy¢ kampanie zaréwno produktowe (np. TS 5/2010, 221),
jak i kolektywne (np. MF 11/2005, 156-157), spoteczne (np. NW PL 1/2010, 53-57) czy
wizerunkowe (FB PL 8/2019, 65) a takze cykle — odpowiednio reklamowe i advertoria-
lowe (np. ,The Chivas Life”, NG UK 4/2007, 14-15). Charakterystyczna jest dla nich
réwniez jednokierunkowo$¢, mobilno$¢, przypadkowosc i fatycznosé komunikacji
(szerzej: Camm 2011: 68, Adam/Bonhomme 1997: 23, 37-46).

Rownolegle z wymienionymi cechami istniejg wlasno$ci, ktore oba gatunki reali-
zujg w sposob odmienny, co odzwierciedla ich differentia specifica. Oba publikowane
sa w prasie drukowanej, ale w przeciwienstwie do reklamy konwencjonalnej, ktora
ukazuje sie takze w dziennikach oraz innych srodkach masowego przekazu, adver-
torial pozostaje wylacznie domeng czasopism i przeklada si¢ tylko na media cyfrowe
w swojej odmianie internetowej. Na rynku polskim podjeta zostata co prawda pro-
ba przelozenia intermedialnego advertorialu na grunt telewizji, ale zakonczylo si¢
to protestami widzéw do UOKiK-u i procesem sadowym?’. Dla obu gatunkéw przekaz
jest tworzony i dystrybuowany w imieniu i na koszt reklamodawcy przez okreslong
instancje, ktdra jest jego dyskursywnie nieobecnym zrédtem wypowiedzenia (Lugrin
2006: 26). Dla reklamy prasowej jest to agencja reklamowa, dom mediowy, rzadziej
dzial wlasny marketingu, a dla advertorialu - jak wspomnieli$my - jest to nadal re-
dakeja czasopisma. W konsekwencji przekazy promujace ten sam produkt czy ustuge
sa w wiekszosci unikatowe — nie powtarzaja si¢ w réznych czasopismach w tym sa-
mym czasie, jak ma to miejsce w przypadku reklamy konwencjonalnej. W zebranym
korpusie odnotowatam kilkanascie przypadkéw umieszczenia tego samego przekazu

8 Zgromadzone przyklady pokazuja, iz advertorial obstuguje sektory od higieny i pielegnacji
(np. SM 435/2012, 31), poprzez sektor zywnosci (EL PL 12/2010, 159), AGD (PR 12/2010,
67), sprzetu elektronicznego, sprzetu komputerowego i oprogramowania (np. AV 3/2010,
64-65), sektor lotniczy (np. NG UK 5/2007, 4-5) i HoReCa (np. AV 198/2005, 19), po sektor
budowlany (np. MM 5/2009 56-57) czy motoryzacyjny (GE 6/2017, 15-16) i wiele innych.

® Byt to serwis informacyjny z K. Czubéwna promujacy éwczesng TP S.A. (szerzej: Loszewska-
Oszowska 2014: 61, Camm 2011: 67).
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w réznych magazynach (a przy okazji opatrzonych inng sygnatura, np. MF 12/2010,
6-7 oraz AV 12/2010, 2-3), wobec kilkuset niepowtarzalnych komunikatéw. By¢ moze
jednak proporcje te wkrétce ulegng zmianie, kiedy kampanie advertorialowe zaczng
by¢ tworzone przez agencje, jak reklamy tradycyjne. Warto doda¢, iz zauwazalna jest
réwniez tendencja do coraz czestszego publikowania advertoriali prasowych w prze-
strzeni tradycyjnie zarezerwowanej dla reklamy klasycznej. Realizacje takie pojawiaja
sie na przyktad na stronach 2-3 (np. AV 10/2010, 2-3), 4-5 (np. NG UK 5/2007, 4-5),
6-7 (MF 10/2010, 6-7) lub przedostatniej stronie czasopisma (VG 9/2008, 121) i co cie-
kawe - zachowujg charakterystyczne sygnowanie, cho¢ na tych stronach nie byloby
to konieczne. Swiadczy to o ,wro$nieciu” cechy auto-deiktycznosci w strukture tego
gatunku jako cechy immanentnej, ktéra wspottworzy krystalizujacy si¢ tozsamo$é
calej kategorii. Stanowi jedna z najwazniejszych jej osobliwosci, cho¢ jest zupetnie
przez badaczy - zaréwno polskich, jak i zagranicznych — pomijana.

4.2 Manipulagcja i strategia mimetyzmu polimorficznego

By¢ moze samo sygnowanie nie mialoby statusu tak waznej cechy idiosynkratyczne;j'°,
gdyby nie fakt, o ktérym mowa byta na poczatku niniejszego artykutu: dywersyfikacja
nazewnictwa. Ot6z, zaréwno w jezyku polskim, jak i francuskim oraz angielskim
okreslenia, jakimi opatrywane sg advertoriale prasowe to zbior od kilku do kilku-
nastu réznych nazw. Zbiér owych desygnatow, w pelni synonimicznych podkreslmy,
jest zbiorem otwartym a praktycy wydaja si¢ przesciga¢ w tworzeniu nowych. Jesli
wiec teoretycznie — jak wspomniatam - zidentyfikowanie advertorialu dzigki auto-
-deiktycznej nazwie nie powinno stanowi¢ problemu (obowiazek przejrzystosci jest
przestrzegany, zgodnie z literg prawa), to praktycznie wprowadzanie coraz to innych
okreslen (a prawo tego nie reguluje) dezorientuje odbiorce i budzi watpliwosci, czy
nadal jest to ta sama kategoria. Trudniej jest tez takg nowa sygnature dostrzec posréd
tytutow statych dzialow' i skojarzy¢ z advertorialem, czesciej wiec dochodzi do sy-
tuacji, w ktorej dany przekaz interpretowany jest jako tresci redakcyjne. I wlasnie
to zakamuflowanie jest celem dywersyfikacji sygnatur a stosunkowo niska $wiado-
mos$¢ gatunkowa advertorialu wéréd odbiorcéw dodatkowo ten efekt wzmacnia. Oto,
jakie terminy udato mi si¢ wytuska¢ z korpusu:

v’ na polskim rynku prasy magazynowej wystepuje réwnolegle 20 terminow':

o advertorial (np. DR 7/2020, 29), reklama (np. CL 7/2009, 45), tekst reklamowy
(WR 01.02/2009: 16), artykut reklamowy (WR 44/2005, 12-13), artykut
sponsorowany (np. CL 11/2010, 61), tekst sponsorowany (TS 4/2009, 12-13),
tekst promocyjny (np. WO 10/2019, 85), prezentacja (np. FB PL 10/2012, 57),

! Inne gatunki prasowe réwniez s auto-deiktyczne, np. felieton.

'Umieszczenie sygnatury advertorialu w prawym gérnym rogu i zapisanie jej czcionka
przypominajaca tytul statego dzialu moze wprowadza¢ odbiorce w blad.

2W 2009 roku odnotowanych sygnatur byto 9 (Camm 2009: 115), a dwa lata pdzniej — 12
(Camm 2011: 69).
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prezentacja sponsorowana (np. VG 2/2006, 97), prezentacja partnera (np. FB
PL 6/2019, 75), promocja (np. EL PL 12/2010, 148), material promocyjny
(np. WO 10/2019, 57), material prasowy (np. CL 11/2010, 129), materiaty part-
nera (np. ZW 1/2021, 49),

o [nazwa czasopisma] + promocja (np. Elle Promocja, EL PL 2/2010, 27),

o promocja + [czasopismo] (np. Promocja Voyage, VG 6/2006, 17),

o [czasopismo] w Ramce (np. Styl w Ramce, TS 5/2010, 221),

o [marka] + w + [czasopismo] (np. Davines w Wysokich Obcasach Extra, WO
10/2019, 145),

 material przygotowany przez + [marka] np. (np. materiat przygotowany przez
Optegra, WO 11/2019, 25),

o material promocyjny + [marka] (np. materiat promocyjny Microsoft, WO
5-6/2020, 2-3),

v we francuskich czasopismach doliczytam sie 12 sygnatur:

o communiqué (np. SM 3/2012, 23), publi-communiqué (MF 2/2010, 43), publi-
cité (np. SM 3/2012, 77) publi-information (MF 7/8/2010, 47), publi-story (MF
11/2005, 72-73), publi-reportage (np. MF 3/2005, 65), publi-évasion (G 6/2017,
70-76), publi-rédactionnel (SM 1/2018, 37),

o publi + [czasopismo] (np. Publi Marie-France, MF 3/2005, 55),

o publi-reportage + [czasopismo] (np. Publi-reportage Avantages, AV 10/2010,
32-33),

o [czasopismo] x [marka] Opérations Spéciales np. (ELLE x SEAT Opérations
Spéciales, EL FR 25.05/2019, 111),

o table ronde réalisée par + [czasopismo] np. (Table ronde réalisée par Santé
Magazine, SM 4/2001 42-43),

v" w jezyku angielskim odnotowalam 3 okreglenia:

o advertorial (np. JM 7/8/2008, 31), special advertising section (np. NG UK
8/2007, 11), promotion (np. MC UK 9/2009, 169).

Na dywersyfikacji nazewnictwa osobliwosci advertorialu si¢ jednak nie koncza.
Jesli sygnatura umieszczona jest w prawym gornym rogu, to zgodnie z neuroaktywna
percepcja ludzkiego oka i rozkltadem stref lektury minimalnej (po lewej i na dole)
oraz lektury maksymalnej (po prawej i na gorze, Adam/Bonhomme 1997: 72, Camm
2011: 71) czytelnik/czytelniczka taka nazwe powinien/-winna dostrzec i przekaz jako
advertorial lub przynajmniej jako tresci reklamowe zidentyfikowac¢. Jeéli sygnatura
zostanie przesunieta w inne obszary skrypto-wizualne perytekstu i/lub tez zapisa-
na w pionie, to omiatajgc strone wzrokiem w charakterystyczne Z, odbiorca moze
taka nazwe przeoczy¢ i potraktowac cato$¢ jako tresci redakcyjne a nie — reklamowe
(Camm 2011: 71). Im bardziej na lewo czy posrodku (np. EL PL 5/2010, 102-103),
im mniejsza i stabiej wyrodzniajaca si¢ czcionka, w zapisie pionowym (np. VG 9/2008,
91), tym niestety wyzszy stopien manipulacji (Camm 2011: 71).
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Advertorial, w calej swojej ztozonosci, czgsto postuguje si¢ manipulacja — osobli-
w3, ,wyrafinowang i stuzagcg wymiernym korzysciom” (Camm 2011: 71). Pisz¢ o ma-
nipulacji, poniewaz jest to dzialanie $wiadome, rozmy$lne i intencjonalne a dobor jej
mechanizméw - o réznym stopniu skutecznosci — stuzy mniejszemu lub wigkszemu
zatajeniu prawdziwej merkantylnej tozsamosci tego gatunku. Ma to na celu:

v’ zawieszenie naturalnej nieufnosci odbiorcy wobec tresci reklamowych i sko-
rzystanie z kredytu zaufania, jakim potencjalny konsument obdarza redak-
cje zakupionego przez siebie czasopisma, co przektada sie na zwiekszenie
skuteczno$ci reklamowej advertorialu, tak bardzo pozadanej w trudnych dla
prasy drukowej czasach (por. Camm 2009: 116-133);

v zdyskontowanie ,,prestizu i uznania spoteczno-kulturowego” jakim ciesza
sie gatunki prasowe (Camm 2009: 133) nasladowane przez advertorial —
na zasadzie ,po$wiecenia odbitym blaskiem”.

Owe strategiczne dzialania mozna interpretowac jako przejawy mimetyzmu
polimorficznego. Sam termin mimetyzm, pochodzacy z nauk biologicznych, jest po-
jeciem oczywiscie znanym i denotacyjnie dobrze utrwalonym w obszarze genologii,
zwlaszcza literaturoznawczej. Stad tez potrzeba jego dookreslenia przymiotnikowe-
go. Mimetyzm polimorficzny, czyli ‘wielopostaciowy’ jest strategia nasladowania
na roznych poziomach: na poziomie genologicznym - innych gatunkdw, ale na po-
ziomie fizycznym - otoczenia, w ktérym dany komunikat jest zanurzony. Tego zas$
termin mimetyzm nie oddaje. Odwotanie do nauk biologicznych jest o tyle trafne,
o ile wida¢ pewng analogie miedzy $wiatem zwierzat a §wiatem marketingu. Ad-
vertorial notabene wydaje si¢ by¢ takim ,,reklamowym drapieznikiem”, zakamu-
flowanym posrdd ,listowia” innych gatunkéw dziennikarskich, ktory tylko czyha
na potencjalnego i nie do konca swiadomego manipulacji konsumenta.

Wigkszo$¢ mechanizmoéw strategii mimetyzmu polimorficznego ma charakter
zasadniczo ,fasadowy” (Camm 2011: 74), czyli taki, ktory nie zmienia jej tozsa-
mosci czy celow komunikacyjnych a jednoczesnie ktéry w tatwy i szybki sposéb
przynie$¢ moze pozadany efekt kamuflazu. Modus operandi tej strategii obejmuje
wspomniane juz i omdéwione:

v’ umieszczanie sygnatur w miejscach stabo widocznych, petitem, w pionie;

v' dywersyfikacje nazewnictwa.

Zaliczy¢ tu nalezy takze mechanizmy tzw. homotypii® (szerzej: Camm 2009:
130-132), czyli nasladowania form, ksztaltow czy koloréw bezposredniego otoczenia
danej realizacji (Camm 2011: 71-74):

* Homotypia jest terminem zapozyczonym réwniez z nauk biologicznych, w ktérych oznac-
za zdolno$¢ nasladowania innych zwierzat badz roslin poprzez barwy, desenie i ksztatty
a zatem ich poprzez ich forme¢ zewnetrzng, by osiggnac efekt kamuflazu. Strategia ta
uzywana jest w przyrodzie zaréwno przez predatoréw, jak i ofiary, cho¢ w innych celach.
Zaproponowalam wprowadzenie tego pojecia w swoim artykule z 2009 r. (Camm 2009:
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v Harmonizacje layoutu
Dotyczy ona ,takich parametréow tekstu, jak ksztalt tamoéw (ilo$¢ i szerokosé¢
kolumn, podzial na akapity, stosowanie §rédtytuléw itp.), kréj pisma (uzyte cz-
cionki, ich wielkos¢, kolor, inicjaty itd.), elementy graficzne (charakterystyka tta,
ogolna kolorystyka, ramki, kreski rozdzielajace partie tekstu itp.), czy wreszcie
towarzyszace ilustracje i infografiki” (Camm 2011: 72, np. CL 7/2009, 45).

v" Harmonizacje tematyczng
Ma charakter gradualny, wahajacy sie od ogdlnej tematyki, gdy przekaz ad-
vertorialowy umieszczany jest w rubryce zgodnie z jego tematyka (np. adver-
torial szczepionki w dziale ,,Zdrowie”, SM 10/2001, 92-93), poprzez tematyke
szczegolowy — advertorial i tekst redakcyjny poruszajg tg sama problematyke
(np. zalety i korzysci picia herbaty, SM 10/2001, 107), po konkretny brand -
zaréwno advertorial prasowy i artykul dziennikarski przedstawiajg ten sam
produkt (np. ten sam fundusz inwestycyjny; MF FR 11/2010, 121; Camm 2011:
73 ze zmianami).

Ostatnie dwa mechanizmy mimetyzmu polimorficznego nalezg do porzadku genolo-
gicznego, wpisujac si¢ w pewng intertekstualno$¢ typologiczng (Camm 2011: 70-71,
por. Loewe 2007, Wojtak 2004). Sa to:

v' Nasladowanie innych pokrewnych gatunkéw wypowiedzi dziennikarskiej
Stanowi ono trzon strategii mimetyzmu polimorficznego, wspdétbudujac
tozsamos¢ advertorialu prasowego. Wzorce adaptacyjne (Wojtak 2004: 18)
wpisuja si¢ w ten sposob w definicje samego gatunku i sprawiajg, iZ staje sie
on bardzo elastycznym i praktycznym narzedziem marketingowym, zdol-
nym do metamorfozy wedle potrzeb. Imitowanie innych gatunkéw prasowych
zachodzi ,,przede wszystkim na poziomie najbardziej charakterystycznych
dla nich cech”, czesto na poziomie sygnaléw gatunkowych (Camm 2011: 74).
Odnotowatam nasladowanie elementéw wywiadu (np. WO 7/2020, 7), reportazu
podrézniczego (np. WO 7/2020, 8-9), porady praktycznej (np. SM 10/2009, 59),
panelu dyskusyjnego (np. SM 10/2001, 72-73) oraz artykulu naukowego, w kto-
rym moze pojawic si¢ nawet bibliografia (np. SM 10/2001, 92-93)! Co ciekawe,
zaobserwowalam takze catkowite adaptacje (wariant adaptacyjny, por. Wojtak
2004: 18-19) wzorca kanonicznego porad zakupowych (np. EL PL 1/2021, 37)
oraz przepisow kulinarnych (CL 1/2019, 97)*.

131-132) z dookresleniem ,,gatunkowa” jako pojecia hiperonimicznego dla catej kategorii
dziatan, ale nie oddawalo ono nasladowania na obu poziomach jednoczesnie. Stad pro-
pozycja szerszego ujecia w niniejszym opracowaniu. Niemniej jednak odwotanie do nauk
biologicznych nie stracito na aktualnosci.

“Wzorzec kanoniczny artykutu naukowego z bibliografig oraz wzorzec porad zakupowych
dzieli przepa$¢ a jednak advertorial potrafi te ekstrema ,,pogodzi¢”, nasladujac oba gatunki
i zmieniajgc sie jak kameleon w zaleznosci od potrzeb.
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Hustr. 1. Szczepionka Prevenar. Przyktad advertorialu prasowego nasladujacego artykul naukowy,

sygnowany popularna we Francji nazwa ‘publi-communiqué, czytelnie w prawym gérnym
rogu; ikonotekst zawiera ,,typowe” komponenty artykutu prasowego z czasopism: tytut wraz

z podtytutem oraz podzial na paragrafy opatrzone $rédtytutami. Po prawej stronie widoczna jest

bibliografia, odsylajaca do autentycznych artykuléw naukowych i badan, co stanowi
wyjatkowa osobliwoé¢ advertorialu i pokazuje elastyczno$¢ jego formy.
Nie spotkatam si¢ z takim przypadkiem w reklamie tradycyjnej.

Zrédlo: Santé Magazine, 10/2001, 92-93

v' Imitowanie layoutu ,,typowego” artykulu prasowego

Advertoriale czesto odwotuja si¢ do skonwencjonalizowanego wyobrazenia
o ,typowym wygladzie artykutu prasowego” (Camm 2011: 74) prasy magazy-
nowej, w ktédrym pojawiajg sie takie komponenty, jak np. tytul (ewentualnie
z podtytutem), lid, korpus ,,przewietrzony”, bo podzielony na akapity opatr-
zone $rédtytutami. Zdecydowana wiekszos¢ przeanalizowanych przyktadow
polskich, francuskich i angielskich ma wlaénie taka postac struktury (np. EL PL

1/2021, 155).

4.3 Definicja

Poczynione uwagi natury ogolnej oraz przedstawienie wielu cech relewantnych i idio-
synkratycznych uprawnia do zdefiniowania zjawiska advertorialu prasowego w na-
stepujacy sposdb: Advertorial Prasowy to gatunek reklamowy o dominujgcej funkeji
informacyjno-perswazyjnej; obejmujacy odptatne, sygnowane, nielistowane, niepagi-
nowane i niepodpisane przez dziennikarza przekazy prasowe, publikowane najczesciej
poza powierzchnig jednoznacznie reklamowg i przybierajgce forme szerszego opisu
reklamowanego produktu/ustugi/idei czy tez promowanej firmy; poprzez mechani-
zmy mimetyzmu polimorficznego upodabniaja sie one genologicznie — do innych
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gatunkow wypowiedzi dziennikarskiej (wbudowany mechanizm adaptacyjny) oraz
fizycznie - do bezpo$redniego kontekstu, w ktdrym sg osadzone, kamuflujac w ten
sposdb swoja merkantylng nature.

5. Uwagi koncowe

Podjete w niniejszym artykule analizy semio-dyskursywne przekazéw oraz poczy-
nione rozwazania pozwolity uzupelni¢ to, czego dotychczasowe badania nie ustality:
wyloni¢ sygnaly gatunkowe advertorialu prasowego (sygnowanie, brak paginacji,
listowania czy podpisu dziennikarza), ktére w sposdéb wymierny wyznaczajg jego
granice genologiczne, wskaza¢ jego cechy idiosynkratyczne i kategorialne (posréd
ktorych najwazniejszg role odgrywa strategia mimetyzmu polimorficznego) oraz
przedstawi¢ petna definicje, dookreslajac tym samym jego specyficzne funkcjono-
wanie i polimorficzng nature.

Majac na uwadze usieciowienie funkcjonalne i genologiczne, warto zasygnalizo-
wa¢ na koniec, iz od centrum gatunku advertorialu prasowego jako kategorii radial-
nej rozchodzg si¢ promieniscie inne realizacje. Idg one symbolicznie w lewg strone
- w kierunku coraz wigkszej manipulacji, wykorzystujacej wiekszos¢ lub wszyst-
kie wymienione techniki mimetyzmu polimorficznego, by podszy¢ si¢ jak najlepiej
pod zaufane treéci redakcyjne az po przekazy kryptoadvertorialowe (graniczace
z tre§ciami redakcyjnymi skrycie reklamowymi) oraz w prawa strone — w kierunku
przekazéw w duchu eksperckiego content marketingu, z odpowiednimi proporcjami
pomiedzy rzetelng informacja a perswazja, zaprezentowane w intrygujacej i dobrze
»przyswajalnej” dla odbiorcy formie. Na peryferiach umiejscowiajg si¢ rowniez prze-
kazy o bardzo wysokim stopniu informacyjno$ci, niskiej finezji argumentacyjnej i nie-
licznych elementach ikonicznych czy plastycznych oraz te odwrotne - informacyjnie
ubogie, perswazyjnie nachalne, z dominujgcym komponentem ikonicznym, ktére
zblizajg sie do klasycznej reklamy prasowe;j.

Wykaz skrotow

AV — Avantages

CL - Claudia

DR - Dobre Rady

EL PL - Elle Polska

EL FR - Elle édition frangaise

FB PL - Forbes Polska

JM - Jamie Magazine

MC FR - Marie Claire édition frangaise
MC UK - Marie Claire UK edition
MF - Marie France

MM - Moje Mieszkanie
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NG UK - National Geographic UK edition
NW PL - Newsweek Polska

PR - Prima

TS - Twdj Styl

WO - Wysokie Obcasy

WP - Wprost

VG - Voyage

ZW - Zwierciadlo
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