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Analiza postmodernistycznych tekstéw wizualnych

W niniejszej pracy pragngodja¢ rozwazania i dokona analizy postmoder-
nistycznych tekstow wizualnych. Niezwykle interesymi materiatami do ba-
dan s reklamy telewizyjne, billboardy, teledyski oraz tapety komorkowe. Jed-
nak moje najwiksze zaciekawienie wzbudzaykiadki czasopism kobiecych.

Oktadke kazdego magazynu bezatpienia mona rozwaaé¢ jako komuni-
kat. Antropolog Wojciech Burszta w kgte Swiat jako wgzienie kultury.
Pomyleniapodejmuje rozwzania nad zwizkiem kultury z komunikaaj

Chodzi bowiem o toze dziedziny kultury — takie jakegyk, sztuka, muzyka, taniec, pismo,
film, telewizja, programy komputerowe czy gry interaktywnea-narzdziami wywanymi
przez cztowieka nie w celach autotelicznych, ale po to, by dékiummaczenia, odtwarza-
nia, utrzymywania i przeksztalcania znagzktorymi wypetnione jest naszeycie wsrod
innych ludzt.

Burszta zauwazs, ze komunikacja i kultura catkowicie¢sod siebie oddzie-
lity. Istnieje niezliczona iloscdefinicji kultury, podobnie sytuacjagsma z ko-
munikach. Najprostszym schematem dotycgm komunikatu jest: NADAW-
CA-> medium-> komunikat-> ODBIORCA. Komunikat jest wyoay za po-
mog przyjetego kodu, ktéry do czegadbiora odsytd. Taka formuta ukazuje
klarownie, jakie mog by¢ skutki i skutecznoskomunikacji. Pomijajc znacze-
nie, jakie niesie ze soblkomunikacja, chg si¢ odwota do rozwaan Erica
Rothenbuhlera na temat efektow wynid@jch z komunikatu.

Badania skutkéw skupiafie na rezultatach komunikacji, a nie jejstg ktora — fenomeno-
logicznie rzecz ujmug — mana dostrzec na zewiz samej komunikacji. To tak, jakby
zainteresowanie przenioste g tekstu na czytelnika, z czytania na to, co po ninepag.
Sledzic niewielkie strzatki na wykresach pokagmjch skutki komunikacji, przenosimy
uwag: z samej komunikaciji na nastawienia i zachowania, z dizisgego rezultaty

1W.BursztaSwiat jako wezienie kultury: pomgfenia, PIW, Warszawa 2008, s. 135.

2J. Bobryk,Swiadomd¢ czliowieka w epoce mediéw elektronicznyeblskie Towarzy-
stwo Semiotyczne, Warszawa 2004, s. 70; zob. @ E. Shannon, W. WeaveThe
Mathematical Theory of CommunicatidBell System Technical Journal” 1949.

®E. RothenbuhlerKomunikacja rytualna. Od rozmowy codziennej do ceremonii me-
dialnej, przet. J. Banaski, Wyd. Uniwersytetu Jagieliskiego, Krakéw 2003, s. 152.
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Taki uktad komunikacyjny sprawdzaesiwietnie w praktyce podczas pro-
wadzenia badanad kultug populara. Perswazyjng, staly element postmo-
dernizmu, najmocniej skupiagsna rezultatach, zachowaniach, wyborach doko-
nywanych pod wptywem komunikatu.

Oktadka czasopisma jest fognposredniego komunikowania el maso-
wemu odbiorcy.

Komunikowanie masowe jest procesem przekazywamaukikatéow od nadawcy medialne-
go — komunikatora masowego — do publicmiérodkéw masowego przekazu zaspni-
ctwemsrodkéw masowego komunikowafia

Okfadka i pozostate media staic gtownym pdrednikiem komunikatu i tym
samym wchodg w role nadawcy wtérnego. By prawidtowo odcztkomuni-
kat, naley zna kanwg, na ktorej jest osadzony. Odczytywanie komunikagi
jednoznaczne z ,odpakowanietrichowanych teei. Komunikowanie péred-
nie posiada charakter impersonalny. Nadawca kieswj§ komunikat do maso-
wego konsumenta, z ktérym nigcka go bezpérednie relacje. Panuje absolutna
anonimowd@¢, co nie oznaczaze komunikat charakteryzujegsbrakiem teleo-
logicznaici. Nadawca w swoim komunikacie zawsze zwragadsi konkretnej,
dobrze przez niego rozpoznanej grupy osob. Kelewoist cecta komuniko-
wania pdredniego jest absorbowanie tylko dwéch zmystow sabse wzroku
i stuchu. W przypadku omawiania komunikatu uvedgiiam tylko zmyst wzro-
ku. Przy komunikowaniu masowym nadawe zdecydowanej wkszaci jest
grupa 0sob, bardzo rzadko jest to jednostka. Odweyl tego rodzaju komuni-
katbw wymaga si posiadania oké&onej wiedzy, niezidnej do prawidtowej
komunikacji. ,Jest on zmuszony do opanowania spemyych umiegtnosci
w zakresie postugiwaniaessymbolami, a w dalszej kolejém sprawnego wy-
korzystania swojej wiedzy teoretycznej do wytwaiaamn podtrzymywania
zZwiazkdéw pomedzy r&nymi grupami ludzi®. Odbiore jest natomiast hetero-
geniczna i anonimowa ,masa”’ danego spotésizea kadz grupy kulturowej.
Mozna dokona jej klasyfikacji na mniejsze podgrupy, do ktérykilerowane s
okreslone komunikaty wykorzystage wybrane formy. Jednak grupy te przeni-
kaja sig; powstaje obraz masy ludzi reagngj na zmieniajce seé kanaty prze-
kazu. ,Ogniwem hczacym odbiorg z nadawg jest wspoélnota potrzeb. Adresat
ma okrg&lona hierarch¢ potrzeb. Nadawca natomiast tworzy cgkoee spektrum
— majce zaspokdi potrzeby i wymagania nabywdy”

4 A.BenediktReklama jako proces komunikadjistrum, Wroctaw 2004, s. 33.

SW.Bursztapp. cit, s. 140.

®A.Benediktop. cit, s. 34.

" Kanatami przekazuasbillboard, oktadka czasopisma, ktére zaliczamykanatow tzw.
srodkdw reprezentacyjnych, oraz tapeta telefonu kowego, ktéra wchodzi w sktad kanatow
funkcjonupcych za pomagsrodkéw technicznych.

8A.Benediktop. cit, s. 36.
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Podstawowym elementem Adego procesu komunikowania jest przekaz.
Powstaje i jest kierowany do oktenej grupy osoéb, ktéra istnieje w tej samej
kulturze isrodowisku. W skiad przekazu wchadznaczenia, symbole, kodo-
wanie i dekodowanie tfei oraz formy. Znaczenie komunikatu jest kodowane
w odpowiedni sposéb po to, by odbiorca porugzaajse w tej samej kulturze
mogt je dekodowapodczas kontaktu z komunikatem. Igtptocesu kodowania
jest przetaenie znacze na symbole. Slogany czy hasta reklamowe stanowi
doskonaly przyktad tej transformacjilstotne jest spezenie zwrotne, ktére
swiadczy o tym,ze przekaz w odpowiedni sposéb trafit do odbiorgyayniost
oczekiwany skutek, ktory stanowi odpowiteatibiorcy na komunikat. ,Spgze-
nie zwrotneswiadczy o transakcyjnym i interaktywnym charaktekoenunika-
tu”*’. Komunikowanie pérednie za pomacoktadki responsnie nastpuje na-
tychmiast. Jego efekty mna zaobserwowapoprzez wzrost wielkei popytu,
zmiare stylu zycia lub mody hdz procentowy wzrost kupowania tapet komor-
kowych. Interesujice mnie mediaatza w sobie dwa rodzaje komunikowania:
informacyjne i perswazyjne. Pierwszy z wymienionygha spetnia funkcje
scisle informacyjm, czyli zawarte w nim dane, wiedza, fakty, opiniezspre-
zentowane w spos6b neutralny, rzeczowy i obiektyWnyatomiast komuni-
kowanie perswazyjne jest foamajczsciej stosowam na plakacie, okladkach
czasopism czy nawet tapecie. Jego podstaweehnily jest wykorzystywanie
perswazji, ktora ma wplywa naklania, namawig, zaclkcad, ttumaczy, a na-
wet oczarowywé. ,Obiektem perswazjissludzie, przedmioty, idee, wa#dd,
stowem wszystko, co moa wartdciowa na ptaszczinie intelektualnej,
emocjonalnej i moralne}®. Wazne jest, by w taki sposéb wphhna odbiore,
aby dobrowolnie przy} oferowany produktzeby miat poczucieze to jest jego
nieprzymuszony wybor. Najsilniej oddziatuje persj@agobudzajca, ktéra ma
za zadanie wymusina adresacie odpowiedni wzér zachawgKampania
perswazyjna to kompleksowa, zorganizowana dziatédlkomunikacyjna, ktora
ma na celu spowodowanie konkretnych efektow u yedaie duzej liczby oséb
w okreslonym, zamknitym przedziale czast?®.

Komunikowanie pé&rednie mae by wieloptaszczyznowe, co najlepiegj
przedstawd mazna na przyktadzie oktadki czasopisma. Nie tylkcogakekstu
wizualnego, jakim jest okladka magazynu , Twoj Stytfmunikuje, czy pozwala
odkry¢ okreslone znaczenie, ale rowiidkazdy element z osobna. Dwodkéw
symbolicznych, kt6re zawiergjznaczenie naig: stréj modelki, kolorystyka,
symbolika kwiatow, jedzenia, a nawet koleji@amawiania drinkbw w pubie.

° Ibidem s. 36-37.

1% hidem s. 39.

1 bidem s. 47.

2 |hidem s. 48.

). Dobek-OstrowskaPodstawy komunikowania spotecznedstrum, Wroctaw
1999, s. 35.
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Komunikacja pérednia jest wszechobecna i zawsze kontekstowap@wia,ze warto po-
Swigcat jej coraz wgksz uwag;. Chaby z tego wzgldu, ze w dobie pospujacej globali-
zacji, ktéra w sferze kultury przejawiag girzede wszystkim dagincicia wiedzy o innych
kulturach, coraz wiksze obszary intencjonalém obcokulturowej g spetryfikowane i wyko-
rzystywane jako potencjalne zasobytiaizywanych nasfpnie jako tworzywo, ktorymywi
si¢ kulturowy kapitalizm?®.

Wszystko, co nie przynosi dochodow, stracitoaswartas¢, a reszta jest
gltadko konsumowana. Czy faktycznie wszystko jesspizeda? W kapitali-
zmie kulturowym wszelkie formy komunikacji, a nawsgma kultura stataesi
doskonatym towarem. Ludzie przyzwyczajeni do kupowania, podpatrywania
I przyjmowania tego, co nam przynipkomunikaty — nie potrafibez nichzyc¢.
Co miesic nabywag nowy numer ulubionego czasopisma, korporacje itwjges
w dobr kampang reklamowva, czsto opar na plakacie, a zagorzali ,komor-
komani” §ciagaja innowacyjne tapety. Wszystko zostaje poddane kopsii.
Amerykaiski ekonomista, politolog i publicysta Jeremy Rifkiapisat: ,Kultura
— dzielenie si dodwiadczeniami, ktore nadajsens ludzkiemuzyciu — jest
wciagana nieodwotalnie przez rynek mediow, ktpgprawiaja zgodnie z wy-
mogami komercji*®. Zostaje wydzielona z catego kontekstgzbna w zupeinie
nienaturalne dla siebie konstelacje. Stagetewarem przygotowanym do spo-
pularyzowania, wymiany czy spieaenia. Wspotczesnej, posiekanej kulturze
mozna ,zatazy¢ wedzidto i przekazywaw kawatkach na wszelkie odlegti za
pomoe nosnikow elektronicznych'®. Z uptywem czasu coraz gksze obszary
kultury podlegag komercji i & wykorzystywane przez rynek. Cudaviata,
historyczne budowle, patace, zjawiska natury, eltyzczy swigta zostag prze-
ksztatlcone w atrakcyjne formy rozrywki umidag ludziom wolny czas.
Wszystko co byto unikalne, teraz staje siasowe i wraz ze znaniem widza
traci swop wartas¢. ,Kultura jest towarem jak kaly inny, a towar nade wszyst-
ko musi by dobrze opakowany, atrakcyjny, kolorowy, egzotycanwabic
obietnliga niespodzianki, bo ta ostatnia Rdpa istot metakultury symultanicz-
nosci” .

Analogiczry, sytuacg mazna dostrzec, przygilajac sie okladkom magazy-
now. Warto przéledzic bardziej szczegbtowo ich strukélirproponowan tresé.
Nikt nie wyobraa sobie wspoétczesnej kultury bez kolorowych magémyn
widniejacych w witrynach kioskéw. Czasopisma kierowane do wszystkich
grup wiekowych, pocavszy od tych, ktorzy ju potrafa utrzyma w reku zbite
kawatki papieru, a skmzywszy na tych, ktorzy jeszcze mpaja tyle dobry
wzrok, by wczytywa sie w artykuly i oghdat zdjecia. Moja uwag@: przyciagaj

“wW.Bursztapp. cit, s. 148.

153, Rifkin, Wiek dostpu. Nowa kultura hiperkapitalizmu, w ktérej place sia kadg
chwile zycia, przet. E. Kania, Wyd. Dolrétaskie, Wroctaw 2003, s. 147-148.

% |bidem s. 151.

W.Bursztapp. cit, s. 153.
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magazyny, ktére kierowane slo dorostych. Od powstania pierwszych koloro-
wych czasopism, czyli od koa XVIII w., proponowano czytelnikom zdorod-

ne porady i rozrywki. ,Nie zw#jac na zmiany polityczne, czasopisma kobiece
trwaty przy formule poradnika przgcia, dostarczaf czytelniczkom praktycz-
nych rad, jak przetrwaw kulturze patriarchalnej®. Swoistym spisem tgei
kazdego czasopisma jest okladka.

*

Celem niniejszego opracowania jest dokonanie analktadki magazynu
Lvogue”, zwazywszy, ze byt wydawany w kraju wolnym od komunizmu, nie-
podlegagcym jakimkolwiek ograniczeniom politycznym, religyym i spotecz-
nym. Che sie przyjrze& przemianie, jaka dokonywataesha okladkach wraz
z uptywem czasu, dlatego om@wgiewretrzng warstwe czasopism wydawanych
pomiedzy 1926 a 1995 rokiem.

Pierwsze oktadki magazynu ,Vogué¥ty catkowicie czystym tekstem wi-
zualnym. Nie posiadatyadnych dookréen stownych. Obraz ukazywat, czego
mozemy sk spodziewé w srodku magazynu. Forma ta nie pozostawiata konsu-
menta obajtnym, wzbudzata zainteresowanie. Od odbiorcy wyrdmgeeksze-
go wlasnego zaangawania intelektualnego. Pobudzata ciekéfyaco powo-
dowalto,ze adresat niezwtocznie kupowat magazydzdiuzej rozwaat podany
tekst wizualny. Panowata catkowita tajemnica, ktdezlgcata, by § odkry.
Doskonalym przyktademasmagazyny z maja 1926 r. projektu Benita oraz
z czerwca 1934 r. zaprojektowana przez Bruegla wrdigsa. Projekty oktadek
pozwalaj sadzi¢, ze ich autorzy inspiracje czerpali z gtdwnych nurtémuki
wysokiej z przetomu lat 20 i 30 XX w. Panuje praatokolory @ doskonale
dobrane, nie gkrzykliwe. Kolor odgrywat niezwykle istotnrole, dookrélat
doktadnie to, co zamierzat odknnadawca przed konsumentkamiCiekawy
przykiad zabawy kolorami ukazuje oktadka z czerd®&0 r., zaprojektowana
przez Irvinga Pennego.

Od lat 50. XX w. zaczynaj by¢ wprowadzane stowa, ktére stanawi
skromny ,zajawke”. Mimo uzycia na oktadce tekstu, zdje jest tak wykreowa-
ne, ze nadal stanowi motyw gtdéwny. Na przedstawionepdke postajest tak
przestawionaze czytelnik ma ochtodwiazac modelle, ktéra skrywa catideg
tych dwoch koloréw. Uwolrdi i nasycé sie londyaskimi trendant®.

183, StoryStudia kulturowe i badania kultury popularnej. Teorimetodyprzet. J. Bana
ski, Wyd. Uniwersytetu Jagieliskiego, Krakow 2003, s. 81.

W celu obejrzenia oktadek odsytam do mpsfacych stron:
http://www.vogue.co.uk/magazine/issue.aspx/Yead1d8dnth,June/ [dogp: 2009.02.04]
http://www.vogue.co.uk/magazine/issue.aspx/Yea61d@nth,May/ [dostp: 2009.02.04]
http://www.vogue.co.uk/magazine/issue.aspx/Yea6lddnth,August/ [dogp: 2009.02.04]

20 http://www.vogue.co.uk/magazine/issue.aspx/Yea619@nth,June/ [dogp: 2009.02.04]
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Oktadki z lat 60. i 70. poprzezycie pojedynczych stow wprowadzdjon-
sumenta w problematgkporuszan w magazynie. Ponadto warto podiré ze
kazdy temat ma swdj kolor, ktéry kojarzyeszz energi, zachkca, by zycie
czytelniczki stato si kolorowe. Jest to kolejny sposéb na pobudzeniaeiesci
konsumenta. Widzimy catkowitdostownd¢, np. dz¢ki stowomstart hereoraz
znakoszvi/i zapytania, ktére znajdupie na oktadkach magazynéw z lat 1961
i 1978

Wraz z uptywem lat wydawcy zagzzamieszczé na oktadkach coraz wi
cej tekstu stownego, ktéry stanowit ,zajagVk zachete do zapoznania iz tre-
scia magazynu. Nadal jednak, by dowiedzisie wiecej, naley zajrz& do
srodka gazety. Oktadka zaczyna péthinkcje komunikatora, ktéry przekazuje
informacje. Powoduje zaciekawienie u odbiorcy, masst nie wywiera presji,
nie zmusza do poglfia danego dziatania czy zakupu ckoeej rzeczy. Nie
uzywa perswazji, ktéra wywotuje padanie i zaktopotanie. Pod koniec lat 70.
sytuacja ta ulegta zmianie. Mieskniki kierowane do odbiorcéw obojga pici
promup trendy w modzie, w sposobie jedzenia, zachowamia wzdzania
mieszkania. Sugerayjze posiadaj patenty na wszystko, co i uszcgsliwi ¢,

a nawet odmiegi zycie konsumenta. Czasopisma funkcjanjgk ,przyjaciot-
ka”, ktéra przychodzi z dobrrach, plotkami i zabaw. Ukazuj fikcje, ktora
przyciaga czytelniczki marge o lepszym bycie. ,Megto by wizualne fikcje
reklam lub elementow mody, sztuki kulinarnej lublzmy i domu, ale tefikcje
literackie: romanse wydawane w odcinkach, krothewiadania itd. Wreszcie
rébwniez historie o stawnych ludziach oraz doniesienia arzeniach »zwy-
klych« kobiet i nezczyzn™.

Na okfadce,Vogue'a” mamy zapowied patentu na idealny letni styl, naj-
lepsze wakacje, relaks w wymarzonym %8pa kto nie chciatby zmiegi
swojegozycia na idealne albo chocige ulepszy?

Tym, co s¢ rzeczywicie sprzedaje w fikcjach czasopism kobiecych, wkattach lub re-
klamach, modzie i elementach wystroju domu, w sztikaglinarnej i kosmetykach, jest po-
czucie spetnionej, a zatedajgcej zadowoleni&obiecdci. Zastosuj si do tej praktycznej
rady lub kupten produkt, a stanieszeslepsa kochanly, lepsa matk, lepsa zom, lepsa
kobiet®*.

Magazyny podaj gotowy stylzycia, ktéry musisz wprowadziw dziatanie,
by osagna¢ wyznaczony cel.

2L hitp://www.vogue.co.uk/magazinefissue.aspx/Yeagiidonth,April/ [dostp: 2009.02.04]
http://mwww.vogue.co.uk/magazine/issue.aspx/Yeaf A@6nth,September/ [dagt: 2009.02.04]

2 bidem

23 http://www.vogue.co.uk/magazinefissue.aspx/Ye@6lidonth,July/ [dosip: 2009.02.06]

% |bidem s. 82.
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Wszystkie one [literatura promuga nowy stylzycia — przyp. A. K.] utasamiaj lifestyle

z refleksyjnym, biograficznym projektem budowanggsamdci i autoprezentacji, opartym
na konsumpcji symbolicznych wymiaréw débr materyalm zwtaszcza z dziedziny kultury,
ustug i rozlegtego pola skomercjalizowanychiwiadczeé (wojaze, sporty ekstremalne, za-
biegi na ciele etc.). Stylycia stat st strategi zyciowa, ram interpretacyja konsumenckich
wyboréw, sugeruje swobodne decyzje co do symbojiclzn estetycznych przyjeméa
wypetniajcych sens udanego i zmiennego vididfestyle™.

Istotnym czynnikiem dla konsumenta jest podpateenzapoznanie i
z zyciem idola, m¢dzynarodowej gwiazdy. Element ten by jna state obecny
na oktadkach magazynoéw z patia XX w. %

Reklamy w czasopismach, plakaty przemosas w sfeg marzé. Posiada-
my $swiadoma¢, ze jest to fikcja, niedizigniony ideal. Nie zmienia to jednak
faktu, ze pobudza to w cziowieku XX| wzadze zdobycia reklamowanych
przedmiotow i zaspokojenia swoich fantazji. Pragr@gosiadania jest tak silne,
ze ludzie bez opargiania wydaj pienadze, biog kredyty, nakgcaja spirak
konsumpcjonizmu. Pod wptywem wewtrenych i zewstrznych bodcow ule-
gaja presji i modzie w kadej dziedziniezycia. Nie tylko tak samo siubieraj,
ale podobnie zaczynginysle¢ czy posgpowa:®’.

Kolorowe magazyny przedstawdapam idealny stykycia. W slad za nimi
pocizaja billboardy reklamowe, ktére przedstawiajam nowoczesne meble,
cuda najnowszej techniki czy artykuty gpweicze dodajce naszemuyciu wi-
talncdsci i energii. Doskonatym przyktadem jest okladkagamynu z meblami
IKEA 2009, gdzie zamieszczono hasto ,Mieszkaj wdzje ze swoim STY-
LEM ZYCIA". Tylko jaki jest moj stylzycia? Magazyn proponuje szereg wzo-
réw na umeblowanie przytulnego mieszkania. Nagze nabiera stylu, dopiero
gdy zostanie ukierunkowane przez czasopisma. Rgkiaankowych produktow
stap si¢ rowniez drogowskazami ukazagymi najlepsz drog; zycia. ,Marka X
to nie produkt — ironicznie pisze Naomi Klein —4esposob naycie, swiatopo-
glad, zesp6t wartézi, wizja, idea®. Istotne jest, by modneycie nie tylko
cieszyto nas samych, ale by wimée demonstrow@nasz styl przed pozostaty-
mi uczestnikami spotecastwa. Na stylzycia nie sktadaj si podstawowe
zasady, ktére jednostka wyznaje, jej miejsce payyprzekonania polityczne,

BZW.Bursztapp. cit, s. 128.

% http://img362.imageshack.us/img362/3779/19723bgeémhson0mx.jpg [dogp: 2009.02.06]

2" Magazyny pochodgz pierwszej polowy lat 90. XX w. Kay zapowiada opis styliycia,
upodoba, poghddéw znanych supermodelek: http://www.vogue.co.ulgaane/issue.aspx/Front-
Cover/Year,1991/Month,October/Model,Linda%20EvarsjalEditor,Elizabeth%20Tilberis/Photo
grapher,Patrick%20Demarchelier/Search,Year/ fgos2009.02.06]; http://www.vogue.co.uk/ma-
gazinel/issue.aspx/Front-Cover/Year,1995/Month,DémaiModel, Cindy%20Crawford/Editor,
Alexandra%20Shulman/Photographer,Arthur%20ElgoarSe Year/ [dosip: 2009.02.06]

BN, Klein,No logq przet. H. Pustuta,Swiat Literacki” 2004, s. 41.
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ale potrzeby konsumenckie. ,Roje stylu zycia wiaze sk gtdwnie ze sfer
konsumpcji, jakoze pozostaje ona w wkszym stopniu pod kontrgljed-

nostki™®.

Postanowitam nie tylko zbaélgrzemiany, jakie dokonywatyeshna oktad-
kach, ale réwniz poprzez redukej powierzchownych wartgi odkng i przy-
blizy¢ znaczenia oraz aksjolegijaka jest komunikowana masowemu odbiorcy.
W tym celu praga przedstawd analiz;, ktora dokonatam na podstawie oktadki
polskiego czasopisma , Twdj Styl”.

»TWOj Styl — Najlepiej sprzedagy sk luksusowy magazyn dla kobiet”. Ta-
ki napis widnieje na grzbiecie miesknika, ktéry lansuje poczucie luksusu.
Luksus w kulturze postmodernistycznej staje na yagaym stopniu podium.
Po wielu cézkich latach i okresie komunizmu luksus zaczyna reizwija
i nabierg rumiencow, kmgtosci i prawdziwego znaczenia. W petni wchodzi
W SWOR rolg, a nawet staje swartascia. Kazdy i kazda pragnie ginim otacza.
Magazyny zasypdjnas prostymi rozwizaniami prowadzymi do osagnigcia
luksusu. ,, Twéj Styl” jest miegcznikiem dla kobiet ukazagym sk na rynku od
czerwca 1990 r. Z jego oktadki memy dowiedzié sie, jakie jest to czasopismo
i co proponuje czytelniczkom.

Oktadki , Twojego Stylu” od samego patku obecnéci magazynu na ryn-
ku medialnym, s redagowane wedtug tego samego schematu. Na gibors s
widnieje tytut czasopisma, po prawej stronie zngdk zdjecie kobiety, a po
lewej zamieszczoneanapisy zapowiadage tré¢ przedmiotovg numeru. Taki

2W. Burszta,op. cit, s. 129.Lifestylejest niezwykle dynamiczny i wymaga coraz to
nowych wyzwa, przyrzdow, a nawet pogtlow. Konsument$wiadomie czerpic z wzorcéw
prezentowanych w reklamach, czasopismach, gh&egodnie z obowizujacymi trendami mody.
W tak rozwijapcym sk srodowisku nie trudno jest nie zaadoptéwsic do innowacyjnych
pomystéw, przedmiotéw i pozostaylko ze swoimlife. Przedmioty, w ktére inwestujemy, nie
posiadag jedynie wartéci utylitarnej. Ubrania nie tylko chrogiciato czlowieka, ale ;5 we-
hikutami znacz# i kryjacych st za nimi ideatéw dotyerych tego, jakzy¢” (J. BaransKki,
Swiat rzeczy. Zarys antropologicznWyd. Uniwersytetu Jagieliskiego, Krakéw 2007, s. 67).
Odpowiednilifestyle jak juz wczeniej wspomniatam, to nie tylko paghnie za trendami mody.
Mike Featherstone \€onsumer culture and postmodernipodkréla: ,jednostka, postugug sie
kultura konsumpcyja, maswiadoma¢ tego,ze mowi nie tylko za pomacswojego ubioru, lecz
swojego domu, mebli, 0zddb, samochodu oraz inngen f ktére maj zosté odczytane i skla-
syfikowane w kategoriach obecmd lub nieobecnéci gustu” (M. Featherston&onsumer
culture and postmodernisrBage Publications, London 1991, s. 86). W tersptis6b nagza si
kultura konsumpcyjna, ktéra pochiga wszystkie pozostate dziedziny kultury: komunikaa,
obrzdows, materiala, a nawet tassama¢ cztowieka. Nie jest istotne, s# pochodzisz, jakie
masz pogldy czy wyznanie, wane jest, co masz, kup#teza co ptacisz. ,Kultura postrzegana jest
w coraz wikszym stopniu przez pryzmat tego, kim ngldye (styl zycia, wyghd) i co trzeba
mie¢ (przyrady technologiczne), aby za pomadgch srodkéw realizowa zawsze iluzoryczny cel,
ktory zwie s¢ tozsamdcia” (W. Burs zta,op. cit, okladka).
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uklad oktadki jest zabiegiem stosowanym w gazetliehpierwszej stronie zaw-
sze po prawej znajdujeeszdjecie, a po lewej artykut. Kaly czytelnik najpierw
patrzy na praw strore okfadki czy strony tytutowej, dlatego tam zamieszse
tekst wizualny. Zdecydowanie bardziej przemawiadonodbiorcy, a poza tym
zaclgca do przeczytania ,zajawki” czy podpiséw po lesgepnie strony. Cakd
oktadki stanowi zapowiedi zaclete do przeczytania dalszej@ei magazynu,
jednak kolejné¢ ogladania oktadki jest z géry ustalona. Czasami zdaiga
szczegOlnie wrod ostatnich numeréw ,Twojego StyluZe po prawej stronie
znajdujp sie pojedyncze zapowiedzi, albo prawie cala okladlst Eapisana
(- Twoj Styl”, luty 2003). Cha tekst wizualny, ktory najbardziej oddziatuje na
odbiore;, jest w znacznej mierze pokryty napisami, todmia sktadajce s¢ na
nie stowa maj wptyna¢ na czytelnika. Im wgcej jest poruszonych tematéw, tym
wieksza szansage zainteresuje szetsrzesz odbiorcéw, co spowoduje wybor
przez konsumenta magazynu i gkdizy sprzeda Oktadki nie tylko zapowiada-
ja nowinki zeswiata mody, diety, zdrowia czyycia gwiazd, ale same sitwo-
rzone zgodnie z paruga konwency. J&li najmodniejszym kolorem jest fiolet,
to prawdopodobnie bamvdominupca na okiadce &dzie wignie ten odcig.
J&li numer miestcznika jest wydawany w okresie karnawatu, czyliczsj,
luty — prawdopodobnie dolzie prezentowat kolor zioty, a w tle dostremy
rozmyte odblaski kolorowycKkwiatelek. Postana oktadce zostanie wystylizo-
wana na czas karnawalu, czyli wedlug paoej mody, mae to by burza
lokéw i brokatowa sukienka.

Oktadka jest wtornym nadawcale kto jest pierwotnym? Kto mowi do czy-
telniczek? Jest to grupa oso6b, redakcja, ktéravgaigwem kultury popularnej
i konsumpcyjnej prébuje wphaé na masowego odbiogc Natomiast oktadka
jest utasamiana z kobiet przyjaciotia, ktéra zwraca si do czytelniczki per
,y”. Chociaz mieskcznik jest kierowany do masowego odbiorcy, to zarai
w liczbie pojedynczej do swojego adresata. Odhiggstem ,ja”, nie ,my” czy
inna kobieta, ale konkretnie ,ja”. Zostaje zawany pewnego rodzaju przyja-
cielski zwihzek. Ona, czyli oktadka-przyjaciotka, daje mi dobaely, by mi st
lepiej zyto. Konsumentka jest odbiarcnatomiast prawdziwym nadasviest ry-
nek. Trdcia przekazu jest stytycia, jaki proponuje mi okladka. Jest on jedyny
i stuszny. Dztki niemu czytelniczka jest skazana na sukces. Vydpj ze do
jego osagniccia pozostat jeden krok. Jednak zawsze jest teanjé&dok do zro-
bienia. W kolejnym numerze uka sk inna grupa rzeczy, ktére najewprowa-
dzi¢ w zycie, ulepszy. Dziatanie kultury konsumpcyjnej powodupss konsu-
menci czuj ciagla potrzele ulepszania, doskonalenia, nigdy nienasyceni.

Na okftadce ,Twojego Stylu” z wrZaia 2003 r. widnieje postamtodej,
radosnej kobiety. Z podpisiNasza okladka” dowiadujemyesize jest to Maja
Ostaszewska, aktorka. Znajduje sina po prawej stronie okfadki, jest ubrana
z szykiem, jaki panuje naviatowych wybiegach. Czcionki i kolory starannie
dobrane. Zostat wykorzystany homogeniczny rodzajorii, natomiast wiel-
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kos¢ jest wieloraka. Wize sk to z hierarchizagjtematéw. Te, na ktére nadawca
chce zwrdéat uwag: odbiorcy, g wieksze i pogrubione. Koloryasuzyte naprze-
mian, co urozmaica oktadkale nie wprowadza chaosu. Barwy dzigmaty na
te bezpérednio (rGéowy) i pasrednio (czarny) zwizane z czytelniczk Napis
»TWOj Styl” oraz zapowiedzi tycce st bezpdrednio potencjalnej czytelniczki,
czyli ,Oko tylko niebieskie — najwaniejszy kolor makijau”, ,Jaka jesté
piekna!”, ,Co pilne a co wzne — zmié rytm zycia po wakacjach’sa w kolorze
rézowym. Jest to pewnego rodzaju igamianie magazynu z czytelnigzk
Kazdego miesica otwieram mdj styl, by zobaazyjaki ma by, jaki chciata-
bym, zeby byt w tym okresieycia.

Nie patrz w glab siebie, by dostrzec mgj styl, ale mam gotowy gkblo
realizacji. Moje oczy &dg podkréla¢ biekitnymi cieniami, dla zdrowia zmiegi
moj rytm zycia. Co wecej, patenty z tego miegia kxda sic podobaly i zostan
zauwaone przez inne kobiety. Nie tylko pozostdrendy, ale take mam szan-
s¢ zablysnaé w towarzystwie. Pozostate podpisy w kolorze czarnym, ktory
swietnie s& komponuje z rgem, jest w kontricie i dodaje wyrazistwi. Napisy
te nie dotycz bezpdrednio czytelniczki, ale rzeczy, ktore prawdopodobnie
zainteresuj, na przykladzycie znanej aktorki. Niekoniecznie mggz uwielbiat
i cenk jej talent, natomiast ciekawi mnie, jak przebiggjakariera, co jest dla
niej wazne. Cha jest autentycznkobiet,, to dla odbiorcy jest na tyle odlegia,
ze stanowi fikcyjm bohaterk. Zyje w tym samymiwiecie co adresat i boryka
si¢ z podobnymi problemami, wyzwaniami. Niezwykle zgzdjco brzmi pod-
pis ,Maja Ostaszewska — Od wokwd do samodzielni’. Kazda kobieta
w ponowoczesnej Polsce pragnie petne] watho samodzielnéci. Najczsciej
jest to zwhzane z przytymi normami dla tego habitusu, ktére kobiety prag-
na poszerzy badz zmient. Samodzieln& najczscie] wiaze Sk z posiadaniem
whasnych, a nie gra, zarobkoéw. Woln& to wyjscie z roli tzw. kury domowe;j
czy wiecznej coreczki. Zegie Mai Ostaszewskiej ukazuje kokiehtods, piek-
na, a przede wszystkim energiezinsilng. Aktorka ma déc¢ krotkie wiosy, ktore
sa charakterystyczne dla kobiety mocnej i niezadg. Kolejny temat anonsowa-
ny czarm czcionky dotyczy sytuacji, kiedy kobieta musi awdgna¢ nie tylko
swoje zawodoweycie, ale caly dom i atsytuacg meza. ,M0Oj maz stracit prae
— jak uratowa dom i mitas¢?” Po raz kolejny miegtznik ukazuje sposob na
szczsliwy koniec trudnej sytuacji. Sam fakt zastanawéast, ,jak to zrobt?”
swiadczy o sile, ktéra ma drzethav czytelniczce. Kolejp ,zajawlka” sa stowa:
.Zawat atakuje miode kobiety”. Zapowiadajaport o rzeczy zupetnie do tej
pory niespotykanej, czyli patzeniu mtodéci z chorola dotykapca osoby doj-
rzate. Raport ten #eprzybliza problemy, z jakimi boryka sinasze spotecae
stwo. Nie jest to typowe sprawozdanie o biedzieasiesiztwie, ktég odbiorca
widzi kazdego dnia. Stanowi donos o rzeczy ekstremalnigdstgcej i nada-
jacej st na plotki czy dyskusje podczas spdtkazy kawie. Taki temat stwarza
pozory,ze rozmawia & 0 czyn$ niezwykle wanym. Nie tylko jestem silna,
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pickna, ale i mdra. Zostaje podsuy inteligentny temat do rozmowy i to
Z dziedziny medycznej. Ostatnie stowa zamieszczoaeokladce posiadgj
czcionky o najwgkszych rozmiarach. Cyfra 8 przykuwa uwagzytelniczki

i powoduje zaciekawienie: czego osiem? ,8 nowychdemdci ze swiata mo-
dy — Tendencje jeste— zima: czerwig, punk, ultramini, legginsy, blyszaze
sukienki, male ptaszczyki, da torby, suwaki’.Temat, na ktory czekajz nie-
cierpliwoscia czytelniczki. Moda! Osiem informacji dotygzych mody. Wia-
domaici te dotycz panujcej mody, ale stowoswiat” podnosi rang tego, co
ma zosté zaprezentowane. To nie tylko jest nasza polskaamalgswiatowa.
Co prawda, stowoswiat” moze znaczy tyle, ze informacje dotycz dziedziny,
jaka jest moda. Kolejne stowa dopowiaglaidresatowize beda sic one odnosi
tylko do okresu jesienno-zimowego, czyli nadchymeg pory roku. Nadawca
dalej odkrywa tajniki mody i zaspokaja zaciekawgenrzytelniczek. Wymienia
osiem elementoéw, ktéreella panow& w modzie. Nalgg do nich kolor, styl
ubrania, dodatki. Zostajuzyte stowa, ktére dodajwyjatkowosci. Krotka spod-
nica jest nazwana ultraminjSpodnica” brzmi nudnie, nawet ,mini” jest dabr
znajomy. Powracajca moda musi dodaccs, co wyda si nowe, cho jakos
dziwnie znajome. Czytelniczka m® sobie wyobragi ,ultramini”, myslac

o spddnicy niewielkich rozmiaréw. Nie zmienia tdtia ze prefiksultra brzmi
innowacyjnie i egzotycznie. Zagta, by otworzy strony dotycace mody i zo-
baczy¢ zdjecie ,ultramini”, a nowy termin koniecznie wprowadzio codzien-
nego stownika. Podobna sytuacja odnosido stowa ,legginsy” ktére autor
mogtby zamieni na getry. W kolejnej linijce musiaty zostaykorzystane przy-
miotniki dookrelajace wymienione rzeczy: ,btyszeeze sukienki, mate ptasz-
czyki, dwe torby. Do uatrakcyjnienia tekstu zostata wykotaga opozycja
mate — due. Ponadto samo stowo ,plaszczydiadczy o tym,ze jest on ma-
tych rozmiardéw, a torba wksza od torebki, torebeczki. Nadau wyliczanki
zostato uyte stowo catkowicie zaskakige, czyli ,suwaki”. Suwak polskiej
czytelniczce prawdopodobnie niedzie dobrze sikojarzyt, a jui na pewno nie
bedzie go wizala zeswiatowa mody. Polka suwak wszywa w kuktksyna ladz
rozprute spodnie eza. Zagcie to nie nalgy do najbardziej ulubionych. Pytanie,
jakie mare postawd sobie odbiorca, brzmi: gdzie mapyc te suwaki? Czytel-
niczce trudno jest sidomyle¢, ale bez wahania przyjmuje i to za swoje
i pragnie podzy¢ drog prezentowaa przez ulubione czasopismo. Okfadka jest
przekazem pewnych zasad, idei. Czyoee jasne i zrozumiate dla czytelniczki?
Na poziomie ¢zyka komunikat jest zrozumialy, posiada krotkiepgte zdania.
Okfadki ,, Twojego Stylu” wprowadzajnowe terminy do stownika czytelniczki,
ale g one pojedyncze, typu: ,ultramini” czy legginsy. iianikat musi by
klarowny, napisany przyzyciu stownictwa zrozumiatego dla #@ego odbiorcy,
ktory zyje w heterogenicznym spotedztwie. Nie kady bowiem czytelnik
postuguje si wysublimowanym stownictwem.
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»TWOj Styl”, tak jak wiele innych magazynow dla keb posiada state ele-
menty. Nalea do nich raport, ktory najezciej traktuje o sprawach spotecznych,
moda, porady dotyaze urody, zdrowia, opowiadania dotyce gwiazd polskiej
i zagranicznej estrady. Na apli znajdziemy quisgty czy hasta typu: alski
horoskop na caty rok (,Twdj Styl”, luty 2009), ,Ne@nzwyczaje — narzeczonym
wstgp wzbroniony — wieczory paniskie” (,Twoj Styl”, luty 2003), ,Dieta bez
diety” (,Twdj Styl”, listopad 2006) czy ,SonddS co Polka lubi w swoim
ciele” (,Twdj Styl”, pazdziernik 2008). Zapewniajone dobg rozrywke.

Niezwykte wraenie robi zdicie aktorki Mai Ostaszewskiej. Nie jest to fo-
tografia wyprostowanej kobiety, z podniesiagtows, co by dodatkowdwiad-
czyto o sile, wytrwatéci, nieuggtosci i swobodzie. Aktorka robi wegnie sie-
dzacej mdz opierapcej sk 0 biah sciang w moim mieszkaniu. Jest przygarbiona
i gdyby zastoni jej twarz, miatoby si wrazenie, ze jest kobiet zmeczom
zyciem, uginajca sie pod ckzarem szarej codzienfw. Niezwykle rzadko na
oktadkach miesicznikéw pojawia si zdjecie ukazujce sam twarz. Ostaszew-
ska wyghda jakby widnie przed chwid skaczyta rozmyla¢, odwrécita st
i chciata zakomunikowaradosia wiadoma¢. Trudno jest oagmaé taki efekt,
postugujic sk mediami statycznymi. Bkna, zadbana, silna kobieta po krotkiej
refleksji méwi do czytelniczki, patsz jej prosto w oczy: ,JAKA JESTE
PIEKNA!" Nowe stare odkrycie. Prawie styszy gachwyt w jej gltosie. Idealna
przyjacidtka, ktéra zawsze doskonale doradza. Zgchav se nad moim
(czytelniczki) pgknem! Stowa te podkgéa rézowy kolor. Fotografia aktorki
sprawia wraenie,ze jest ona w ruchu. Wygd jej twarzy daje poczucigg jest
kobiet swiadormy wtasnej wartéci, dynamiczg, silng i samodziela. Jest ko-
bieta niezwykle pékna, jednak nie jest przedmiotem, tak jak na oktadkezdr
sopism dla rwzczyzn. Nie maemy tu mowé o hybrydyzacji gatunkowe;j.
Kobieta jest atrakcyjna i dlatego czytelniczka chlteha jej rad. W przeszkei
ikona kobiecaci byta Maryja. Wskazywata dregposwigcenia kobiety dla
domu, syna, symbolizowata dobro, prawdVspotczénie Jej miejsce zelp
kobieta z oktadki. Rkna, niezalena, radosna. Kim jest ta kobieta? W pismach
tego rodzaju najeZciej @ to stawne osobisfoi ze swiata show biznesu. Na
oktadkach ,Twojego Stylu'sa podpisane diymi literami w goérnym, lewym
rogu zaraz pod tytutem miesiznika. Najczsciej zaraz pod imieniem i nazwis-
kiem znajduje siich komentarz do okéenej sytuacji. Od razu wiadomee te
stowa wypowiedziata gwiazda, autorytet. Kobietyakdadkach , Twojego Sty-
lu”, mimo ze wystpuja same, nie pozostawigjwrazenia oczekujcych na
mezczyzre. Odbiorca nie ma poczucize jest to kobieta niekompletna. Komu-
nikat ukazuje,ze nmezczyzni nie maj prawa wstpu do mojego stylu. On esi
taczy tylko z moim osobistyniyciem, tak jak nie zabieraesich na rozmowy
z przyjaciotkami, plotki czy zwierzenia. Pomystyduawane przez ,Twgj Styl”
maja umocné czytelniczki, nada barw ich zyciu. Dzigki temu leda sie we-
wnetrznie czuly silniejsze, a dlagiczyzn bardziej atrakcyjne.
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Warto st zastanowd czy przekaz jest autentyczny? Odbiorca mazemee,
ze tak. Zdania nie pozostawdajniejsca na wtpliwosé: ,,Oko tylko niebieskie”.
Poza tym na okladkach znajdugic prawdziwe postacie: Maja Ostaszewska,
atake prawdziwe i powme zagreenia: ,Zawat atakuje miode kobiety”.
Przekaz wydaje siszczery. Dlatego sprawia wemnie rozméw z najlepgprzy-
jacidtka. Okladka radzi: ,Zmié rytm zycia po wakacjach”, pomaga, ostrzega.
Podsuwa sposoby na wszystko, stagaasiczynt na korzyé odbiorcy. Ponadto
nie reklamujezadnych konkretnych produktow, miejsc, wyddarzRobi wrae-
nie bezinteresowriai. Liczy sk tylko czytelniczka.

Jakie znaczenie niesie ten tekst wizualny? Czy jodjemy w nim mit?
Zdecydowanie tak. Bez wkszego zastanawianiagsia kadym kroku jest pod-
kreslany wizerunek wspotczesnej kobiety. Jest ona nyidevsilna, tak bardzo,
ze mae udwigna¢ nawet sprawy gra. Wspotczesna pani jeSviadoma sie-
bie, swoich potrzeb i swojej wak. Wie, jak chce sirealizowa i ma plan na
swojezycie. Nie tylko jest kobiet pickna, modry, zadban czy zdrowa, ale tak-
ze mydra. Potrafi podj¢ wyzwania typowo rgskie, na przyktad zostaszefem
w wielkiej korporacji, albo podf zyciowa decyzg posiadania 4z niepo-
siadania dzieci. Oktadki kreujmodel kobiety idealnej, ktéra péginuje swoje
nowoczesne pasje, jest wysportowana, dom prowadmwoczesny sposéb, ab-
solutnie niezwqzany z tradycyjnym postrzeganiem pictlpiej zaangzowanej
w prace domowe. Kobieta ta czuje giolna, swobodna i samodzielna w swoich
dziataniach.

Postanowitam bardziej szczeg6towo przeanalizozveaczenia, jakie odnaj-
duje w okladce. Po pierwsze: zostat wykreowany moddligty silnej i nieza-
leznej, dla ktérej nazczyzna jest jedynie dodatkiem. Zajmuje takie sanesoe
jak ,ultramini”, zmiana rytmwycia czy nowy cié@ do powiek. Pate z drugiej
strony widzimy,ze kobieta inwestuje w nowy diedo powiek, blyszce su-
kienki czy docenia swaejurod; po to, by sté si¢ bardziej atrakcyja dla ngz-
czyzny. Pragnie zdolbyjego serce poprzez swoj nienaganny styl. Ponadto
magazyn dyktuje konkretny, aktualny styicia, ubierania g zachowywania,
posiadania pasji. Kobieta, pragnby¢ szczsliwa, dostosowuje sido wyzna-
czonych trendéw. Jednak, nie #@gposiadéinnych pasji i wyznaczone przez
»TWO] Styl”. Na pewno nie mog by¢ one zwizane z przedmiotami czy obo-
wiazkami charakterystycznymi dla tradycyjnej roli ketyi. Nie mae robt na
drutach nawet swetréw w stylu Benettona, bo to wastte konotacje w domu
i posrod znajomych. Nie powinna stylizowalomu na art deco, kiedy modny
jestvintage Nosk plecionej zielonej torby, kiedy modna jest fioleto skorza-
na. Czytelniczki porzucajswoje style: hipis, punk czy reggae na rzecz panu;j
cych trendéw. Nie mae by soly, przestaje wiedzie jaka jest i czego chce.
Konsumentce wydajeize jej stylem jest wikmie ten, ktéry zostaje podsity
przez magazyn. Zostaje waiona w klatce, ktérej nie widzi, ktorejestatkowi-
cie poddaje. Ma poczucige dopiero teraz zostata wyzwolona z bycia tzwakur
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domows, ma swoje pozadomowe zeja i drog kariery zréwnan z nezczyzr.
Wykreowany przez oktadkmagazynu styl daje falszywe poczucie wétipbo
pokazuje, co trzeba zrahiby to osagna¢. Sugerujeze jest to jedyna droga,
a tym samym wszystkie inne poczynania skazanesniepowodzenie. Tak sil-
nej presji czytelniczki ulegaj a tym samym przestajpy¢ wolne w swoich
decyzjach. Oktadka zaldla granice obszaru, w ktérym e sk porusza kon-
sumentka, catkowicieajogranicza, a tym samym odbiera wal6é swobod.
Kobieta nie jest samodzielna, gdiest catkowicie podpoarikowana dyrekty-
wom rynku. Co wgcej, nastpuje gloryfikacja ztudnej indywidualioi. Wszyst-
ko, co jest opisane na oktadce, jest tylko iagghie dla czytelniczki. Realizuje
si¢ w wielu dziedzinactrycia, ale nie s to relacje rodzinne. Nie ma rad typu:
ugotuj nezowi bialy lasagne, za tocghzie: biata lasagne hit ngarden party
Kobieta jest zupetnie wyrwana z kontekstusmalowiska, w jakim si znajduje.
Dlatego te wicksza¢ prob wprowadzenia pomystow , Twojego Stylu” aycie
zakaczy sk catkowitym kydz potowicznym niepowodzeniem. Absolutnie nie
dostrzegaze nie robi tego dla siebie. Rady pdge z oktadki maj spowodowéa
zainteresowanie konsumentek, a tym samymekseit sprzeda magazynu.

Widzimy, ze wytania s catkowicie odmienny obraz kobiety. Drugie zna-
czenie przekazywanych komunikatow posiada zupéhme barwe. Kobieta jest
catkowicie zalena i uprzedmiotowiona, a przy okazji okazuje isiealry kon-
sumentls. Ma ona sztucznie wykreowane potrzeby i motywaSjmje st nie-
wolnica wzordéw zycia i srodkow, z ktérych pomecpodejmuje decyzje. Stara
sig¢ wprowadzt w zycie prezentowane przez oktadkugestie o charakterze
spotecznym, a tale aksjologicznym. Wydaje jejsize jest pary swiata, ale
naprawd staje st niewolnica wspoétczesnego stylzycia. Konsumentka zawsze
bedzie postpowata wedlug sugerowanego modelu, bo nie potrdfizgta
drugiego znaczenia zawartego w oktadce. Doskomaleidat na przyktadzie
znaczé ukazywanych przez oklagkmieskcznika ,Twoj Styl”. Wspotczesny
cztowiek idealnie rozpoznaje warstwierzchng, jednak ma problemy z od-
czytaniem drugiego poziomu znaczenia. Magazynyjkrebraz kobiety, ktory
dla konsumentek stajeespodzielam struktun wyobrazeniows. Wszystkie tak
wiasnie wyobraaja sobie kobiet doskonad i do takiego modeluaza.

Oktadka stanowgrddio inspiracji, prezentuje idealne rozwania i propo-
nuje szczere rady i w ten sposéb usypia cadjreaytelniczki. Ponadto w téei
oktadki nigdy nie g prezentowane konkretne produkty czy przedmiotyatéo
czytelniczka bez wahania kupuje magazyn. Zachadproces typowej krypto-
reklamy. Okladka jest doskonatym komunikatorem ufgzym niezlgdnik
wspoiczesnej kobiety. dew magazynie mamy promowany krem wyszczupla-
jacy, aksamita szminke, kurs samoobrony czy salsy, ktora lepiej roztadewu
stres i napicie niz prozak, to te wydatki dala potraktowane jako konieczna
inwestycja w rozwdj osobisty. W ten sposéb nadaesigga swoj cel, czyli pod-
porzdkowanie kobiety wykreowanemu stylowi. Oktadka modjaka powinn&
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byé¢, czyli na co masz przeznaczpieniadze, co masz posiatflaW ten oto
sposob oktadka budujezgamd¢ czytelniczki. Nie jest ona zawZana z pocho-
dzeniem, wyznaniem religijnym czy padbmi, ale posiadaniem. ,Twoj Styl”,
jak i inne czasopisma, promupkreslony typ cziowieka, jego podaie do
otaczajcego gaswiata i samego siebie. Wyznacznikiem jest egocemntyktory
zostaje wykorzystany do rozwoju gospodarki. Oklagia tekst wizualny nie
tylko zawiera w sobie reklamy produktéw, kurséwejsc, ale samaepromu-
je. Parod wielu magazynow facych w sklepach prasowych , Twéj Styl” musi
zost& zauwaony przez konsumentkRéwniez musi by tak zakodowany w jej
umysle, by wignie wybrata ten, a nie konkurencyjny migsanik. Oktadka jest
doskonatym przyktadem perswazji pobudeaej. Wszystko, co znajdujegsha
ptaszczynie intelektualnej, emocjonalnej i moralnej jestathym przedmiotem
perswazji. Czytelniczka ma poczucigze dokonywane wyboryasswobodne
i nieprzymusowe. Oto mamy perswadjoskonag!

Ostatnim elementem, na ktory warto zwtdgiwag:, jest fakt,ze czytelnicz-
ka jest samotna. ,Twoj Styl” adresowany jest dopgrkobiet, ktore tworg czy-
telnicza wspolnot. Ich sita ley we wspdélnym zmaganiu¢siradowaniu i przy-
stosowywaniu do nowych wyz#aJest to sztuczne zaspokajanie potrzeby bycia
w gronie oso6b, ktére doskonalee aiozumiep, a zarazem fikcyjne tworzenie
Swiata i oszukiwanie konsumentki.

Dla poréwnania propongljprzypatrzé sig ,Twojemu Stylowi” ze stycznia
2008 r. (nr 01). Oktadka prezentuje péstaanej dziennikarki Hanny Lis.

Aksjologia, jaka pozostaje po zredukowaniu teksiauainego, to: seks,
podr&ze, niezalenos¢, wiedza oraz pkno.

Podr&owanie stalo siistotrn wartcscia w kulturze. Wyjazd poza granice
kraju jest uznawany za ekskluzywny izadany sposob spzania urlopu.
Promowane przez oktadki magazynow wycieczki zaajyp odbiore do zmiany
otoczenia... Obecnie mwa przemigci¢ sig¢ bez wigkszych problemow w kaly
zakatek ziemi. Mana zwiedz i poznawé& egzotyczne miejsca, ktore do tej
pory widzielsmy na zdgciach zamieszczonych w przewodnikach. Nie isiniej
zadne ograniczenia. Sytuacja taka przetamuje trady&pnwencg i zasad zy-
cia spotecznego zaZanego z miejscem oraz gddobiety. W przeszkei habitus
wyznaczat przestrdedo swobodnego poruszania.SDbecnie obszar, po ktérym
kobieta maée sk porusza, jest nieograniczony. Doskonaltym przykiadem s
stowa zapowiadafe prezentagj,15 najlepszych lodowcéw”, z ktorych czy-
telniczka mae wybra& miejsce na zimowe ferie.

Oktadka czasopisma propaguje sjlmiezaleéna i niczym nieograniczan
kobiekt. Jest wyranie promowany kult zaradnej pani. Sama decyduje/@irs
losie, samodzielnie podejmujgciowe decyzje, nie podlega niczyim dyrekty-
wom. Taka tré¢ daje ztudne wrzenie catkowite] swobody. Spod czyjego wpty-
wu zostaje wyzwolona kobieta? Pipigckna zawsze podlegata ¢titzyznie,
miata wyznaczo# rolg piastunki domowego ogniska, ktérej musiata sprosta
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Nowoczesna kobieta wyswobadza sitradycyjnych ram. Komunikaty masowe
promup kobiet, ktora nie jest od nikogo uzaldona. Nawet terminologia zo-
stata wzbogacona o stowo ,singielka”, ktére coragdej wywane jest zamiast
panna, stara panna czy kobieta samotna. Stowopazyzone jest zgzyka
angielskiego i powoduje pozytywne konotacje w przemstwie do jego pol-
skich odpowiednikow. Takie niesjpowanezycie laczy sk z pewnego rodzaju
swobod seksualn. Dawniej seks natat do tabu, podyie jakiejkolwiek roz-
mowy na ten temat bytéle widziane. Ta strefa intymnego 7ytia byla zare-
zerwowana jedynie dla wspétmahka lub bardzo wskiego grona zaufanych
0s0Ob. Z uptywem czasu temat seksu zostat przengsiomatenskiej alkowy
do przestrzeni publicznej. Stakspowszechnym wtkiem rozmow, a obecnie
jest podejmowany na tamach czasopism. Na okladeejdgo Stylu”widnieje
napis: ,Seks w polskim mieie. Bez sentymentow, bez zobanan”. Wspot-
czesnie jest promowany jako priorytetowy elememtia czlowieka XXI w. Nie
jest pojmowany jako elemestiadczcy o zaanggowaniu uczuciowym dwojga
ludzi, ani nie jest zwizany z jakimikolwiek zobovdzaniami w stosunku do
partnera. Jest promowany jakosochwilowego, ulotnego, nieograniczeggo
wolnosci czytelniczki. Kobieta ma catkowiitswobod, samodzieln& i decydu-
je: z kim, gdzie i dlaczego chce diocha. Obecnie prezentowany model seksu
doskonale wpisuje siw konwenacg promupca kobiet niezalena i catkowicie
wyzwolom. Ponadto eksponowany jest kult kobiety posi@kij kompetencje
zwigzane z obyciem viwiecie, ze sztuk z kultum, z naulds. Na oktadce po-
dejmowane $ tematy, ktGre opisujistotne wydarzenia z wymienionych dzie-
dzin. Pobieny opis zawierajcy tematylk quasi-naukow daje czytelniczce wra-
zenie posiadania dostatecznej wiedzy na dny temat. Falszywa erudycja
staje st istotm wartcicia dla wspélczesnej kobiety. Jednak jej wiedza ograni
czona jest tylko do powierzchownie i lapidarnie sgpiych zagadnie Kazda
czytelniczka pragnie wypetniazalecenia ptysace z oktadki, by oggna¢ stan
doskonalty.

Ostatny wartascia niezwykle istotn dla spotecznei kultury popularnej
jest pekno. Pogcie to wydaje s kwesth catkowicie wzgtdng. Czy tak jest?
Niestety, nie. Bez wtpienia mog powiedzi€, ze wspotczesnemu cztowiekowi
zaczyna & podobé& to, co jest ukazywane poprzez teksty wizualne.nétz
cznym stopniu wptywaj one na gust spoteargwa. Rownie oktadka , Twoje-
go Stylu” sugeruje i podpowiada, co powinnochyznane za estetyczne. Kreuje
doskonaty wzér urody kobiecej. Zawiera sugestiegrsecia pkknego wyghdu.
Jest on zwizany z obowjzujacymi trendami mody, 0 czym me $wiadczyé
.zajawka”: ,Na ustach wszystkich: karmazyn, karmikygral’. By oshgnaé
ukazany na okladce efekt, najepodd& sie sugerowanym sposobom na
doskonad urock. Wigkszas¢ stron tytutowych ,Twojego Stylu’podkresla
znaczenie pkna. Nie tylko tré¢ oktadki uwypukla warté& urody, ale dodat-
kowo wzmacnia to tekst wizualny:ginej i szykownej kobiety. Fotografia Han-
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ny Lis ukazuje kobieto nieprzegjtnej urodzie, o perfekcyjnym makia, a tak-
ze ubram zgodnie z obowaizujacymi trendamiHanna Lis staje siautorytetem
w kwestii pekna, przynajmniej na caty zimowy migsj do nasipnego numeru
magazynu. Dziennikarka nie tylko jest kohieiezwykle atrakcyja, ale wydaje
sie rowniez ucielgnieniem mdrosci, zaradnéci i niezalenaosci.

Cielesné¢ w kazdej kulturze stanowi element, ktéry podlega ékneemu
modelowaniu, udoskonalaniu zgodnie z paoyini zasadami. Estetyka we
wspotczesnej kulturze jest wastia niezwykle eksponowani posiada istotne
znaczenie.

Oktadki czasopism ukazupam mit szcgscia. Szcgscie staje si wartascia
najwyzsza w postmodernistycznej kulturze. Czy jest to prawezi trwate
szczscie, czy chwilowe, fatszywe? Maoa s¢ o tym przekond obserwujc
droge, ktéra prowadzi do szegcia. Jak ména je osigna¢? Szcgscie mana
kupi¢. Pienadz otwiera nam dragdo wszystkiego. Stajeesivartaicia, dzigki
ktérej mazna osigna¢ nawet doskonaty stan emocjonalny i uczuciowy. Okéa
komunikuje: ,kup krem antystresowy”, ,kup relaksty muzyle, herbatk”,
.KUp warsztat pt: jak rad&isobie ze stresem”, ,szkolenie z jogi”. Kultura kon
sumpcyjna zagaefa juz wszystkie dziedziny naszeggcia, nawet duchowe
i emocjonalne. Patiz na okladk wiemy, ze kedziemy szcgsliwi, jesli nasz styl
zycCia kedzie tazsamy z proponowanym przez komunikat. giziniemu, kada
dziedzinazycia wspétczesnego czlowiekadzie doskonata, a odbiorca poczuje
si¢ spetniony.

Co skiada si na ten doskonaty stylycia? Co musimy kupj by osagnaé¢
proponowan jakos¢? Przede wszystkim promowana jest weéthale jest ona
fikcyjna. Komunikaty identyfikuyj ja z wolngscia materialra, ktéra powodujeze
nie jestémy od nikogo uzalmieni. Nasza niezataos¢ powinna by manife-
stowana poprzez robienie tego, na co mamy ecAgtiko ze mamy mié che¢
na zjawiska sugerowane przez tekst wizualny. Onawgle przedmioty, wy-
bory, zachowania, ktores gedynymi dobrymi rozwjzaniami. Adresat peda ta
stuszr, drogy nieswiadomie, wrdzapc sk w niewok. Staje s niewolnikiem,
gdyz poddaje si dyktatowi obrazéw podpowiadgych doskonale patenty na
idealny stylzycia. Wspotczesny czlowiek nigyje w stanie petnej wolrigi.
Wykonujac to, co sugerdj a nawet nakazajkomunikaty, szuka aprobaty u spo-
tecznaci. Oznacza toze nie akceptuje siebie takim, jakim jest, nie razy@ge
potrzeb wyplywaicych z jego watrza.

Kolejna wartcicia sktadagca sie na szcgscie jest dobra kondycja fizyczna.
W zdrowym ciele zdrowy duch”. Ona ma nas doprowadio réwnowagi.
Mamy zmieni& nasz rytmzycia, praktykowa sugestie ptyace z oktadki, wy-
kupi¢ kurs salsy czy jog by osagna¢ pozytywny stan wewgirzny.

Relacje spoteczne uwypuklanespimd staw prezentagych s¢ na oktad-
kach, stanowdi kolejny element szezcia. Odbiorca komunikatu musi dyrendy;
czyli osola otaczajca sic szykownymi przedmiotami, ubraniami czy gathmi.
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Konsument musi posiadaby zaistnié w spoteczastwie, bowiem przyaiga to
wspoéttowarzyszy nafacych do tej samej grupy spotecznej. Jest pgoddzi-
wiana za bycie modnym, potrafiesjwylansowa”. Zachwyt otoczenia powodu-
je, ze dana osoba czujegsioceniana. Za co? Za posiadane samochody, torebki,
legginsy i ultramini. Jednak @aiadczeniezyciowe ukazujeze przyjanie za-
wigzane na kanwie strojow, gaetow @ kruche. Niestety, relacje spoteczne
posiadajce takie podipe staj sie wartdscia. Ponadto kultywowanie takiego
zachowania mee spowodowa utrat prawdziwej przyjaciétki od serca, bo nie
posiada, nie kupuje, jest biedna.

Kwestia ta 4czy sk z estetyzagjzycia codziennego, ktora wypiesajetyke
— staje s wartascia. Na kadej oktadce czy billboardzie promowane jeskpb.
Ono jest w modzie, cenigsje. Peknym ludziomzyje sk lepiej, s szczsliwi.
Komunikaty krzycz: uzyj kremu wyszczuplacego, zaté garnitur Vistu-
li&Wdlczanki — a kedziesz jak gwiazda z ameryiskiego filmu. One sidolami
wspodtczesnego cziowieka. Oktadki gtaszUmaluj oko na niebiesko, a chtopak
pokocha at na nowo”. Nawet Maja Ostaszewska, kobietkima, zadbana, szy-
kowna i modna docenia wygl odbiorcy, wotaic: ,Jesté pigkna!” Czy kobieta
moze ustyszé wigkszy komplement? Wspotczesna estetyka stanowi jeaej-
wazniejszych elementéwviycia cztowieka. Wypetnia kale miejsce, w ktorym
przebywamy. Pragniemyeshia otacz& zawsze i wsgzie: w domu, w pracy.
Posiadamy niezliczanilos¢ gadetéw wpisanych we wspélczeskonwencg
estetyczn. Doskonalym przyktadem jest telefon komorkowy, riitgest zmie-
niany przez wigciciela przynajmniej raz w roku, a tapetazmdy¢ sciagana na
wyswietlacz codziennie.

Oto skiadowe szeZcia, ktore trwa tylko chwi. Staje s} niepetne wraz
Z nowym numerem magazynu, ze zmidnillboardu reklamujcego nowy pro-
dukt. Odbiorca ma poczuciege do osigniccia peinego szeZcia potrzebuje
jeszcze nowego produktu, stylu, trendu. Odbiorastesiznie wypetniacy za-
lecenia mody tylko przez moment siieszy, czuje sispetniony. Podlegag
perswazji ptymcej z komunikatéw, nie tylko czujeespickny, silny, modny, ale
i wzbogaca swajwiedz o informacje quasi-naukowe.

*

Komunikaty reklamowe i oktadki ukazupietrwate wartéci badz pozornie
trwate. Droga, by je osgna¢, jest prosta i nie wymaga wewlrenego zaanga-
zowania. Odbiorca nie jest zmuszany do zmiany sveowarakteru, wyznania
czy poghddéw politycznych. Za francuskim antropologiem CleodLevi-Strau-
ssem postanowitam zastanéwsie, czego nie ukazajkomunikaty. Pierwsg
rzeca, na ktén zwrocitam uwag, to silnie podkrédany egocentryzm. Oznacza
to, ze przekazy kultury popularnej nie uwedhiaja relacji z drugim cziowie-
kiem, ktory nie jest ukazany jako osoba, o ktémarto s¢ troszczy. Reklamy
rzadko prezentgjprodukty dobre dla gia, syna czy babci. desi¢ pojawiah,
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to akcenty fakt, ze to darcziica kupuacy osihgnie paadany stan, taki jak na
przyktad zdrowie dziecka,smiech matki, satysfakejmeza. Co wecej, oktadki
nie ukazu zycia normalnych ludzi. Przekazy &ierowane do jednostki, ale
istnieje ona éréd masy odbiorcow. Nie mna s¢ wyrdzni¢, bo patenty sdla
wszystkich takie same. Niepodpatkowanie si ogélnym trendom jestle wi-
dziane. Warto réwniezwrdocic uwag: na ulotng¢ i nietrwalagsé dyrektyw. Jéli
cos tak szybko ulega zmianie, oznaczaz@nie jest prawdziwe. Prawda w post-
modernizmie trwa tylko chwil a juz za moment staje giklamstwem. Sid
przekonanieze podejmowane decyzje nie wyptywa gkbi serca, aleaspo-
wierzchowne. Przyktadem me by oktadka ,Twojego Stylu” ze stycznia
2009 r., na ktérej znajdujeesHanna Lis. Stowa odnogze st do dziennikarki
sa nastpujace: ,Nowe nazwisko na calgcie”. Jw na wsgpie skt anonsujeze
nazwisko pozostanie, ale nie wiadomo czynktérego nazwisko dziennikarka
zaczta nost. Doskonale komponuje esiz tymi stowami podpis po drugiej
stronie fotografii z pamiLis. Brzmi nastpujaco: ,Seks w polskim migie. Bez
sentymentow, bez zoboazian”. Zdania g tak prostym i klarownym przekazem,
ze pozostawd je bez komentarza. Ostatnie sposteree whze sk z totalry
absencj wartaici takich jak dobro, prawda, wierfy madrosé, a take wiedza
czy czutaé. Wszystko, co wymaga od odbiorcy wysitku — na gfagl intelek-
tualnego — jest odrzucane. Cztowiekowi z trudenygnmadzi wypracowea cas,
szczegOlnie zmienj jesli dotyczy to naszego zachowania, postawy, Gczu
Dlatego chgc unikma¢ braku akceptacji ze strony publicZeg komunikaty
popkultury nie zawierajtakich propozycji.

*

Komunikaty reklamowe czy oktadki nie manifegtaksjologii, kton stara
si¢ przekaza masowemu odbiorcy. Analiza wybranych przeze mridadek
wskazuje,ze system warkei wpajany wspolczesnemu cztowiekowi jest od-
powiednio zakamuflowany. Aksjologia jest tak zanmgéina, by nikt nie mogt
sig nawet domyie¢, ze oktadka ukazuje éowigcej niz zwykly produkt. Jéli
dosztoby do odkrycia drugiego znaczenia, czyli o&it to wigksza¢ konsu-
mentdw posiadagych talkh swiadomaé stalaby si obogtna na przekazy.
Media zdobyly monopol na doskonaigcie. One okréaja wartcci i wymusza-
ja ich wprowadzenie wycie cztowieka XXI w. W ten oto spos6b posiadamy
niezliczory ilos¢ kopi. Tylko gdzie jest oryginat? Rzeczywistgest ukazywana
na ekranie, poprzez plakat czy oktadkzasopism. Cztowiek, by pozhawdj
swiat, musi zwréai sic ku mediom. Wszystko to, co nas otacza, stajenis-
aktualne w momencie zaistnienia.

Analizujac przekazy reklamowe, dostrzegtaie, wartgci, ktére odkrytam,
sa tylko pochodnymi jednej priorytetowej zasady. Jagtfalszywe szogcie —
sztuczne, powierzchowne i mta je kupt. Nadawa tych przekazéw jest rynek,
ktory chce zwaldi konsumentéw. By osgna¢ swoj cel, wykorzystuje ukryt
perswaz, ktéra wptywa na najczulsze punkty ludzkiegaia. Nawet spoteczne
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reklamy posiadaj zakamuflowane znaczenie i aksjolpgbtarag sie przych-
gna¢ konsumentow, ktdrzy szukajszczscia. Obecnie jest promowany kult
kobiety catkowicie niezalaej i niczym nieograniczonej. Aksjolagistaje st
swoboda seksualna, petna samodziginowiedza quasi-naukowa, a f&k
wykreowane pikno oraz niczym nieograniczone pogvdvanie.

*

Aksjologia w postmodernizmie jest nietrwata, a nawetna. Zmienia si
wraz z kolejnym wydaniem czasopisma, nowym plakatBezpowrotnie stra-
cita swop glebie na rzecz powierzchownych do#na kultury materialnej.
Rzeczy catkowicie bezwaroiowe dla ludzi minionych wiekoéw statyesprio-
rytetowe dla wspéilczesnych spotecério System wartei przestat wyptywa
z wretrza cztowieka, a statgsimodelem, ktory nalgy naladowa. Nikt nie wie,
gdzie jest jegarodto, ale uwodzi on swegjatrakcyjndcia. Mato kto zwraca
uwag; na to, jak szybko mma sg¢ zagub¢ i sparz¢. Rynek kreuje postmoder-
nistyczry rzeczywisté¢. Trudno jest okrdi¢, gdzie jestswiat rzeczywisty,
a gdzie wykreowany przez cziowieka. Umberto Eewtobliwie powiedziatk:
»Terazniejsza¢ znam wyhcznie z ekranu telewizyjnego, natomidstdniowie-
cze — bezpoednio®™. Zyjemy w $wiecie, gdzie naspuje fikcjonalizacja
rzeczywistdci”*!. Ludzie XXI w. staraj sic idealnie skopiowawzor zycia, jaki
jest im wpajany i przekazywany przez ekran, plak&blorowe czasopisma.
Media wmowity cztowiekowize posiadaj patent na udangycie i jest to jedyna
droga. W kulturze ponowoczesne] r@stie catkowite zatarcie granic pagdizy
etyka a estetyl. Co wkcej, zycie nabiera wartei tylko wtedy, gdy jest
wystylizowane, przyozdobione w ,potyskige swiecidetka”, zgodne z pamnyj
cymi trendami mody. Liczy siwyglad! Estetyka calkowicie wypycha z/cia
spotecznego etyk Wazny staje si obyczaj, a gtowa witasciwoscia kultury kon-
sumpcyjnej jest catkowita estetyzacjgcia codziennego. Dobra nie maday¢
trwate, ale musgsie podob& nabywcy. Ludzie wyrzucajroboty kuchenne czy
inne przedmioty AGD i RTV nie dlategee sk popsuly, ale dlategae przesta-
ty si¢ podob&; nie & zgodne z pana¢a modh. ,Zwykta pralka nie stay juz
jako praktyczne uegizenie, lecz jako element presticzy wygody®. Doskona-
tym przyktadem jest sztampowy gad popkultury, czyli telefon komérkowy.
Mato kto wymienia swa@j komorke dopiero, kiedy si catkowicie popsuje.
Znudzeni starym modelem, czyli aparatem z dwuletsii@em, planujemy
zakup nowej perty techniki.

30 U. E c 0,Podziemni bogowieprzet. J. Ugniewska, P. Salwa, Czytelnik, Warsza®@72
s. 7.

lW. Bursztapp. cit, s. 149-152.

323, Baraiski,op. cit, s. 93; zob. te J. BaudrillardSpoteczéstwo konsumpcyjne.
Jego mity i strukturyprzet. S. Krélak, Wyd. ,Sic!”, Warszawa 2006 88-99.
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The analysis of postmodernistic visual texts
(Summary)

The work displays the outcome of scientific anaysdncerning visual texts in the postmo-
dernism. The research shows the transformation twhizurred on the cover of the “Vogue”
magazine between 1926-1995. Moreover, there iserigéon of reduction of superficial values,
that shows a real sense and axiology displayedrt@mss recipient. The analysis was carried out

with the use of the “Twoj Stylfnagazine cover.



