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TABLOIDYZACJA LUKSUSOWYCH MAGAZYNOW DLA KOBIET
I MEZCZYZN. ASPEKT ILOSCIOWY

Wprowadzenie

Tabloidyzacja to niezwykle popularne stowo, odmieniane w dyskursie w me-
diach i dyskursie medialnym przez ,,wszystkie przypadki”. Mozna ustysze¢, ze zyje-
my w ,.tabloidowym spoteczenstwie”, ze odbiorca mediow tabloidyzuje si¢, kultura
popularna przypomina tabloid, a uzytkownik mediéw ma ,,tabloidalny mozg” itp.

Proces tabloidyzacji stal si¢ tematem licznych prac naukowych. Badacze analizo-
wali w jaki sposob tabloidyzujg si¢ tzw. media powazne, gldwnie te nastawione na
przekazywanie informacji i ksztattowanie opinii publicznej. Warto postawi¢ pytanie,
co z popularng oferta medialna? Czy mozna méwic o tabloidyzacji segmentu praso-
wego, ktory z zatozenia kojarzony jest z czasem wolnym czytelnikow, z rozrywka
i relaksem?

Z szerokiej oferty magazyndéw wysokonaktadowych autorka wybrata do badan
szczegotowych segment magazynoéw luksusowych adresowany do kobiet i megz-
czyzn. W opinii statystycznego czytelnika to czasopisma, ktore oferujg roznorodne,
dobrej jakosci teksty do czytania. To prasa z tzw. wyzszej potki. Luksusowa, czyli
lepsza, dla bardziej wymagajacego czytelnika. Czy tak jest w rzeczywistosci?

Celem artykulu bylo zbadanie segmentu ekskluzywnych magazynow zaréwno
dla kobiet, jak i dla mezczyzn pod katem procesu tabloidyzacji. Szczegdtowej ana-
lizie poddano lideréw segmentu prasowego badajac stosunek zawarto$ci materiatu
ilustracyjnego do tekstu oraz réznorodnos¢ gatunkow dziennikarskich obecnych na
tamach prasy luksusowe;j'.

! Niniejszy artykut jest wynikiem badan prowadzonych w ramach szerszego projektu dotyczacego
tabloidyzacji magazynoéw luksusowych. W ramach catosciowych badan doglebnej analizie poddano
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Segment magazynéw luksusowych

Magazyny luksusowe? na polskim rynku medialnym to niezwykle interesujacy
irozwijajacy si¢ segment prasowy. Ze wzgledu na kryterium ptci wyrézniamy maga-
zyny ekskluzywne dla kobiet i m¢zczyzn. Badacze prasy twierdzg, ze czasopisma te
ksztaltujg okreslone postawy spoteczne, normy i zwyczaje oraz styl zycia osobistego
i zawodowego®. Matgorzata Lisowska-Magdziarz zauwazyta, ze

wolny rynek doprowadzit do powstania mediéw rodzajowych, do ktorych niewatpli-
wie naleza luksusowe magazyny dla kobiet [autorka artykutu dodaje takze magazy-
ny luksusowe dla me¢zczyzn]. Wyniki badan marketingowych staty si¢ podstawa do
profilowania rodzajowego, ktore wyraza si¢ w tym, ze media selekcjonuja i ksztattuja
swoja zawartos¢ stosownie do domniemanych kobiecych lub meskich preferencii,
zainteresowan, gustow i potrzeb emocjonalnych oraz estetycznych. Tym samym na
swoich famach proponujg okreslony styl zycia wyraznie skorelowany z zasobno$cia
portfela®.

Mateusz Nie¢ zauwazyl, ze grupa docelowa magazynow luksusowych to ,,za-
rowno kobiety jak i mezczyzni, zamozni lub $redniozamozni, dobrze wyksztatceni,
aktywni zawodowo lub publicznie™.

Biorac pod uwagg zawartos¢, luksusowe periodyki kobiece (tzw. najwyzsza pot-
ka) razem z miesi¢cznikami poradnikowymi (tzw. srodkowg potka) i dwutygodni-
kami poradnikowo-rozrywkowymi (tzw. najnizsza p6ika) naleza do magazynow
ogoblnotematycznych lub — jak okreSla je Zofia Sokdt — wielotematycznych®. Na
ich tamach redakcje poruszaly t¢ sama tematyke, dotyczacg m.in. zdrowia, relacji
interpersonalnych, wychowania dzieci, kulinariéw, kultury, zycia znanych osob
i zwyktych, ale interesujacych postaci. Dostosowywaly sposob prezentacji tresci do
potrzeb i wymagan potencjalnego, doktadnie sprofilowanego odbiorcy. Mezczyzni
nie mieli do wyboru az tak rozbudowanej gamy tytutdéw wielotematycznych. Poza
ogblnotematycznymi magazynami luksusowymi wydawcy zaoferowali prase tema-

pig¢ cech: zawarto§¢ materiatu ilustracyjnego, réznorodnos¢ gatunkéw dziennikarskich, tematyke, ob-
jetos¢ materiatu, aktora, czyli bohatera materialu. W organizacji badan wykorzystano artykut B. Hor-
deckiego i D. Piontek, Metodologia badan nad tabloidyzacjq, ,,Atheneum” 2012, nr 36, s. 28-44. Po-
nadto zawarto$¢ luksusowych magazynow byta tematem publikacji m.in.: E. Zierkiewicz, B. Trzop,
M. Nikodem, I. Kowalczyk, Z. Sokot.

% Autorka uzywa zamienne okre$lenie ekskluzywne.

3 Zob. tez: T. Mielczarek, Monopol, pluralizm, koncentracja. Srodki komunikowania masowego
w Polsce w latach 1989-2006, Warszawa 2007, s. 171-190; E. Zierkiewicz, Czasopisma life-stylowe
dla mezczyzn — (pozorna) opozycja dla prasy kobiecej, ,,Studia Socjologiczne” 2008, nr 1, s. 45-75.

4 M. Lisowska-Magdziarz, Media powszechne. Srodki komunikowania masowego i szerokie para-
dygmaty medialne w zZyciu codziennym Polakow u progu XXI wieku, Krakow 2008, s. 285-286.

5 M. Nie¢, Pisma opinii i czasopisma life style — dwie koncepcje rynkowego dziennikarstwa (anali-
za Polityki, Wprost, Elle, Playboya i Twojego Stylu), ,,Zeszyty Prasoznawcze” 2010, nr 1/2, s. 23.

6 Z. Sokol, Prasa kobieca w Polsce w latach 1945—1995, Rzeszow 1998, s. 8.
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tyczng skoncentrowang na jednym wiodacym zagadnieniu, np. pras¢ komputerowa,
motoryzacyjna, Sportowa.

Analizujac magazyny luksusowe pod wzgledem formalnym mozna stwierdzic,
ze to najczesciej miesigczniki, drukowane na wysokiej jakosci papierze, o gramatu-
rze oscylujacej w granicach 150 g wewnatrz magazynu. Gramatura lakierowanych
oktadek najczesciej wahata si¢ od 250 do 300 g. Pisma miaty obj¢tos¢ nie mniejsza
niz 100 stron’. Miesieczniki ekskluzywne dla kobiet zawieraty $rednio o 50 stron
wiecej, np. ,,LOGO” liczylo 138 stron, a ,,Cosmopolitan” 183 strony. Klasyczne
periodyki luksusowe byty znacznie grubsze. ,,Twdj Styl” zawieral srednio 250 stron,
,Zwierciadto” — 245, a ,,Uroda Zycia” — 232 strony. Redakcje stosowaly niestandar-
dowe rozwigzania graficzne, widoczne m.in. w uzyciu réoznorodnych czcionek oraz
dobrej jakosci zdje¢, a niekiedy wyrdzniajacy si¢ format. Atrybutem miesi¢cznikow
byly artykuty, jedno- lub kilkustronicowe. Redakcje nie rezygnowaty z gatunkow
dziennikarskich. Kazdy numer charakteryzowat temat przewodni, duza ilo$¢ stron,
sprzyjajaca dlugotrwatemu obcowaniu z tytulem.

W latach 1990-2015 segment magazynoéw luksusowych dla kobiet tworzy-
to 10 periodykow®. Trzy tytuly: ,,In Style”, ,,Glamour” i ,,Elle” nalezaty do Burdy
International. Po dwa tytuly miaty firmy Bauer Media Polska i Marquard Media
Polska. W portfolio pierwszej znalazty si¢ ,,Twdj Styl” i ,,Pani”. Do drugiej naleza-
ly ,,Cosmopolitan” i ,,Joy”. Po jednym tytule miaty Agora SA — ,,Wysokie Obcasy
Extra”, Wydawnictwo Zwierciadlo — ,,Zwierciadlo” i Edipresse Polska — ,,Uroda
Zycia”. Warto podkresli¢, ze mimo trudnej sytuacji na rynku prasowym wydawcy
nie rezygnowali z wprowadzania nowych tytutow. Najmtodszy periodyk zadebiuto-
wat w grudniu 2014 r. Redakcja zaadresowata go do kobiet ,,powyzej 40 roku zycia,
ktore chca od zycia czegos wiecej™.

Badania empiryczne pozwolily uchwyci¢ wewnetrzny podzial zachodzacy wsrod
magazyndéw luksusowych. Pod wzgledem formalnym wszystkie wymienione wy-
zej tytuly mozna zaklasyfikowaé do tej grupy. Jednak analiza zawartosci uwypukla
wyrazne roznice. Pierwszg grupe tworza klasyczne magazyny luksusowe, tj. ,,Twoj
Styl”, ,,Pani”, , Zwierciadto”, ,,Elle”, ,,Wysokie Obcasy Extra” i ,,Uroda Zycia”. Do
drugiej grupy naleza: ,,Joy”, ,,In Style”, ,,Cosmopolitan” oraz ,,Glamour”. Wyraznie
skoncentrowane na modzie, zakupach, konsumpcji. Pisma te przypominaja raczej
katalogi modowo-shoppingowe. Zdecydowanie ubozsze w materiaty dziennikarskie
prezentowane przy pomocy roéznych gatunkow prasowych'’. Mozna przypuszczac,
ze przyczyng tego wewnetrznego podziatu byta odmiennie sprofilowana grupa doce-

7 A. Wieczerzak, Styl w formie, ,,Press” 2008, nr 9, s. 57.

$ Autorka skoncentrowata si¢ na magazynach, ktore pojawily si¢ na polskim rynku prasowym
w latach 1990-2015 i nie zostaly zlikwidowane lub zawieszone. Swiadomie pomineta miesigcznik
»Marie Claire”, ktory mimo trzech prob nie zadomowit si¢ na rynku, oraz ukazujacy si¢ jedynie przez
pot roku magazyn ,,Amelia”.

9 Uroda Zycia” 2014, nr 1, s. 7.

10 Wiecej na ten temat zob. O. Dabrowska-Cendrowska, Czy prasa kobieca potrzebuje gatunkéw
dziennikarskich, ,Media i Spoteczenstwo” 2016, nr 6, s. 201-217.
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lowa. Klasyczne magazyny wydawcy adresowali do kobiet od 35. roku zycia. Nato-
miast target pism: ,,Joy”, ,,In Style”, ,,Cosmopolitan” oraz ,,Glamour” byt zdecydo-
wanie mtodszy. To kobiety migdzy 20. a 30. rokiem zycia. Wazny wydaje si¢ fakt, ze
,»J0y” 1,,Cosmopolitan” nalezg do Marquard Media Polska, a ,,In Style” i ,,Glamour”
do Burdy International. Wydawcy, tworzac pakiety reklamowe, docierali do tej samej
grupy docelowej, reklamujac te same produkty. W tabeli 1 zaprezentowano magazy-
ny luksusowe dla kobiet ukazujace si¢ na polskim rynku w latach 1990-2015.
Wisrad klasycznych magazynoéw luksusowych niekwestionowanym liderem pod
wzgledem $redniej sprzedazy byt ,, Twdj Styl”. Mimo zZe jego sprzedaz w latach
2004-2014 zmalata o 53 tys. egzemplarzy, byt poza konkurencja. Na uwagg zastu-
guje 2010 r. — magazyn osiggnal wowczas wynik na poziomie 292 tys. egzemplarzy.
Nalezy przypuszczac, ze bylo to zwigzane zarowno z obchodami 20. urodzin, jak
i kampanig promocyjna w innych tytutach Bauera oraz w mediach. Pozostale pisma
osiggaty zblizone rezultaty. ,,Pani” od 2005 do 2010 r. odnotowata wzrost sredniej
sprzedazy. Z pewnos$cia pomogta zmiana wlasciciela i redaktor naczelnej. Bauer
po przejeciu tytulu wsparl miesigcznik kampanig reklamowsg. Najstabiej wypadto
,»Elle”, ktorego $rednia sprzedaz z tego okresu wyniosta 76 tys. egzemplarzy.

Tabela 1. Segment magazynéw luksusowych dla kobiet

Rok Redaktor naczelny
Lp. Tytut powstania Wydawca w2015
Wydawnictwo Prasowe
1. | ,,Twdj Styl” 1990 ,» Twoj Styl” Jacek Szmidt
2002 Bauer Media
Agencja Wydawniczo-
2. | ,,Pani” 1991 -Reklamowa ,,Wprost” | Matgorzata Domagalik
2005 Bauer Media
3. | ,,Zwierciadto” 1994 Zwierciadlo Sp. z 0.0. Katarzyna Montgomery
Hachette Filipacchi
4. | ,Elle” 1994 Media Monika Stukonis
2006 Burda International
5. | ,,Cosmopolitan” 1997 Marquard Media Polska | Hanna Wolska
6. | ,,Glamour” 2003 Burda International Anna Jurgas
7. | ,Joy” 2006 Marquard Media Polska | Karolina Weber
8. | ,.In Style” 2008 Burda International Anna Zejdler-Ibisz
g, | »Wysokie Obeasy| 5510 | Agora SA Ewa Wieczorek
Extra
10. | ,,Uroda Zycia” 2014 Edipresse Polska Anna Maruszeczko

Zrodto: Badania wlasne.
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Magazyny adresowane do mtodszych czytelniczek zdecydowanie gorzej radzity
sobie na rynku. Wyniki osiggane ze sredniego rozpowszechnienia ptatnego okazaty sie
nizsze. Liderem byt ,Joy”, ktorego srednia sprzedaz w latach 2004—2014 uksztatto-
wala si¢ na poziomie 161 tys. egzemplarzy. Magazyn rozpoczat od 249 tys. w 2006 1.,
a zakonczyt 2014 r. z wynikiem na poziomie 89 tys. egzemplarzy. Wyrazna tendencja
spadkowa wyhamowata nieco miedzy 2013 a 2014 r. Srednie wartosci trzycyfrowe
wypracowaty takze ,,Glamour” — 125 tys. 1 ,,Cosmopolitan” — 118 tys. egzemplarzy.
W przypadku tych tytutow spadki sprzedazy nie byty tak drastyczne. Najstabsze wy-
niki odnotowat najmtodszy w tej grupie ,,In Style”, ktorego $rednie rozpowszechnie-
nie platne razem wyniosto 79 tys. egzemplarzy. W tabeli 2 przedstawiono warto$ci
ze $redniego rozpowszechnienia ptatnego razem.

Tabela 2. Srednie rozpowszechnienie platne razem

. o § s
2004 | 260 | 8 | 72 | 128 | 87 - - 192 | -
2005 254 75 63 133 87 - - 152 -
2006 251 91 65 132 87 - 249 159 -
2007 260 108 73 137 81 - 221 132 -
2008 | 258 | 110 | 78 | 137 | 76 | 107 | 204 | 132 | -
2000 | 250 | 115 | 94 | 129 | 77 | 86 | 182 | 125 | -
2010 292 114 91 121 73 87 159 116 106
2011 239 103 94 112 73 88 138 111 91
2012 | 227 | 98 | 94 | 93 | 73 | 70 | 113 | 98 | 86
2013 216 86 84 89 66 56 92 87 88
2014 207 79 79 91 61 57 89 75 83
Srednia| 247 97 81 118 76 79 161 125 91

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie danych ZKDP.

Segment magazyndéw luksusowych dla mezczyzn tworzyto sze$¢ periodykow!!.
Trzy pisma: ,,Playboy”, ,,CKM” i ,,Esquire” nalezaty do koncernu Marquard Media

' R. Filas wlaczyt do tego segmentu prasowego takze ,,Men’s Health”. Wydaje sie, ze obecnie 6w
periodyk mozna zaliczy¢ do magazyndéw o zdrowiu. Na polskim rynku prasowym pojawia si¢ coraz
wigcej pism traktujacych o budowaniu formy, dbaniu o kondycje.
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Polska. ,,LOGO” znalazto si¢ w portfolio Agory SA, ,,Malemana” natomiast zaofe-
rowala czytelnikom firma Next Media. W 2015 r. zadebiutowat najmlodszy maga-
zyn tego segmentu — ,.Elle Man”, ktory wprowadzita na rynek Burda International.
Tym sposobem koncern zaistnial w powyzszym segmencie prasowym.

Maciej Stuhr, felietonista ,,Zwierciadta”, zastanawial si¢ nad tym, ,,co me¢zczyzn
definiuje, okresla, bawi i elektryzuje”'?. Uprzedzit:

... od razu pragne uspokoi¢ wszystkich, ktoérzy zdazyli si¢ niezdrowo podnieci¢. Po-
niewaz caly §wiat zajmuje si¢ seksem — analizuje, bada, rozpatruje i rozbiera — my
dzisiaj sobie elegancko ten aspekt pominiemy. C6z nam jednak zostaje z biednego
mezezyzny, jesli zabierzemy mu (cho¢ na czas tego felietonu) caty seks? Co go zde-
finiuje? (...) Oto6z zostaja mu dwie rzeczy: ojcostwo, ktérego mu zaden gender nie
odbierze oraz zamilowanie do gadzetow'>.

Cytat z felietonu mial na celu uwypuklenie zmian zachodzacych w segmen-
cie magazynow luksusowych dla mezczyzn. Warto zwroci¢ uwage, ze ,,CKM”
i,,Playboy” to periodyki poswigcone m.in. sprawom damsko-meskim, w ktorych
kobiete traktuje sie przedmiotowo'4. Seks to gtéwny bohater kazdego numeru.
,,LOGO” poswiecono gldéwnie modzie i gadzetom. Natomiast ,,Maleman”, ,,Esqu-
ire”, ,,Elle Man” to czasopisma o cytowanym ojcostwie, ktore autorka traktuje
dostownie oraz w przenos$ni. To znaczy, ze pojawity si¢ na polskim rynku pra-
sowym luksusowe pisma dla me¢zczyzn, ktorzy checg czego$ wiecej, ktorzy przez
wydawcow nie sg traktowani jako czytelnicy skoncentrowani tylko i wylacznie
na sferze seksualnej i gadzetach. Mozna przypuszczaé, ze to z jednej strony efekt
dojrzewania i rozbudowywania polskiego rynku magazynow, ktory upodabnia sig
do rynkéw innych krajow wysokorozwinigtych. Warto w tym miejscu przypo-
mnieé, ze pierwszy numer ,,Esquire’a” zostat wydany w USA w 1933 r. Maga-
zyn zaadresowano do inteligentnego czytelnika, ktory ceni elegancj¢ i styl. Na
jego tamach pisali m.in.: Ernest Hemingway, Scott Fitzgerald, Truman Capote
i Norman Mailer. Dlatego redakcja polskiej edycji ,,Esquire’a”, poza wywiadami
z inspirujacymi ludzmi sukcesu, przygotowywala pogtebione teksty o sztuce, kul-
turze, technologii, ekonomii i sporcie. Drugg przyczyna mogt by¢ wzrost stopy
zyciowej polskiego spoteczenstwa, ktore dojrzato do placenia za miesigcznik dla
mezczyzn powyzej 10 zt.

Nowe magazyny zaczynaly jako pisma o mniejszej amplitudzie periodycznosci.
Z takiej formuty skorzystal Marquard, ktorego ,,Esquire” zaczynal jako dwumie-
siecznik. Burda International wprowadzita ,,Elle Man” jako pismo ukazujace si¢
nieregularnie. Z takiego rozwigzania firma korzystata wielokrotnie. Zadowalajace
wyniki ze sprzedazy egzemplarzowej zazwyczaj wptywaty na przeksztalcenie pisma

12 M. Stuhr, Przerazenie megzczyzny, ,,Zwierciadto” 2015, nr 12, s. 36.

13 Ibidem.

14 E. Zierkiewicz, Czasopisma life-stylowe dla mezczyzn, s. 45-75; T. Kowalski, Prasa erotyczna
i pornograficzna w Polsce, ,,Studia Medioznawcze” 2007, nr 2, s. 90-106.
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w miesi¢cznik. Tabela 3 prezentuje szczegdtowe dane dotyczace magazynoéw luksu-
sowych dla mezczyzn.

Tabela 3. Segment magazynow luksusowych dla mezczyzn

bl T e Wydawea ot
1. | ,,Playboy” 1992 Marquard Media Polska Rafatl Ksigzyk
2. |,,CKM” 1998 Marquard Media Polska Piotr Skalski
3. |, LOGO” 2005 Agora SA Mikotaj Kirschke
4. | ,,Maleman” 2008 Next Media Krzysztof Migkus
5. | ,,Esquire” 2014 Marquard Media Polska Filip Niedenthal
6. | ,,Elle Man” 2015 Burda International Monika Stukonis

Zrodlo: Badania wlasne.

Analizujac wyniki ze §redniego rozpowszechnienia ptatnego wzigto pod uwage
trzy tytuty: ,,Playboy”, ,,CKM” i ,,LOGO”, gdyz tylko one zostaly zgloszone do
Zwigzku Kontroli Dystrybucji Prasy'>. Magazyny luksusowe dla mezczyzn osiaggaty
nizsze wyniki ze sprzedazy. Liderem byl ,,CKM”, mimo Ze jego sprzedaz w latach
2004-2014 zmalata o 65 tys. egzemplarzy. Najwyzsza $rednig sprzedaz, na poziomie
96 tys., miesigcznik osiagnat w 2004 1 2006 r. Najnizsza w 2014 r. — 31 tys. egzem-
plarzy. Na drugim miejscu, ze $rednim rozpowszechnieniem na poziomie 61 tys.,
uplasowat si¢ ,,Playboy”. Najlepszy dla tego periodyku byt 2004 r. Wowczas jego
sprzedaz wyniosta 80 tys. egzemplarzy. Najstabiej radzito sobie ,,LOGO”, ktorego
srednie rozpowszechnienie ptatne w latach 2004—2014 wyniosto 29 tys. egzempla-
rzy. Tabela 4 ilustruje wyniki osiggane ze sprzedazy egzemplarzowej w segmencie
magazynow luksusowych dla mezczyzn w latach 2004-2014.

Tabela 4. Srednie rozpowszechnienie platne

Rok ,,Playboy” ,,CKM” ,LOGO”
1 2 3 4
2004 80 96 -
2005 69 95 79
2006 72 96 67

15 Srednia sprzedaz trzech pierwszych numerdw ,Esquire’a” z 2015 r. wyniosta 13,1 tys. egzem-
plarzy. Na podobnym poziomie utrzymywata si¢ sprzedaz nieco starszego, wprowadzonego na rynek
w 2008 r. pisma ,,Malemen”.
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cd. tabeli 4

1 2 3 4
2007 72 92 68
2008 62 87 73
2009 62 77 61
2010 56 70 57
2011 49 52 50
2012 48 45 44
2013 45 37 33
2014 41 31 29
Srednia 60 71 46

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie danych ZKDP.

Tabloidyzacja

Tabloidyzacja mediow to — zdaniem Malgorzaty Lisowskiej-Magdziarz —,,proces
polegajacy na zblizeniu si¢ formy, jezyka, obrazu $wiata w mediach glownego nurtu
do tresci, formy, jezyka i obrazu $wiata prasy tabloidowe;j”!¢. Joel Wiener twierdzi,
ze ten proces prowadzi do powstania gazet tworzacych wszystkie wiadomosci 1 in-
formacje z mys$lg o ich ,,sprzedawalnosci” (saleability)!’. Dla Zbigniewa Bauera
tabloidyzacja jest bezposrednio zwiazana z ,,dziennikarstwem zorientowanym na
rynek”'®. Frank Esser natomiast sugeruje, aby w badaniach empirycznych bra¢ pod
uwage dwa poziomy definiowania tabloidyzacji. Po pierwsze, nalezy uwzglednic, ze
tabloidyzacja jako proces dzieje si¢ w czasie i ta dlugotrwala perspektywa powinna
zosta¢ uwzgledniona w badaniach empirycznych. Po drugie, przedmiotem badan po-
winny by¢ tzw. powazne media, gdyz to one zaczynaja rozumie¢ i traktowa¢ wartos¢
informacji w sposob charakterystyczny dla tabloidow'®. Zabiegajac o zadowalajace
wyniki ogladalnosci, stuchalno$ci, poziomu czytelnictwa czy liczby odston takze

16 M. Lisowska-Magdziarz, Media powszechne, s. 199. Zob. takze: J. Gripsrud, Tabloidization,
Popular Journalism and Democracy, w: Tabloid. Tales: Global Debates Over Media Standards, red.
C. Sparks, J. Tulloch, Oxford 2000, s. 298-309; www.global.asc.upenn.edu/docs/anox06/secure/
july24/thussu/24 thussu_reading5.pdf [dostep: 10.10.2014].

17 Cyt. za K. Jakubowicz, Media a demokratyzacja w XXI wieku. Poszukiwanie nowych modeli,
Warszawa 2013, s. 130.

18 Z. Bauer, Twdj glos w Twoim domu: cztery typy tabloidyzacji, www.slideshare.net/52zbigi/tablo-
idyzacja/download [dostep: 15.12.2015].

1 F. Esser, Tabloidization of News. A Comparative Analysis of Anglo-American and German Press
Journalism, ,,European Journal of Communication” 1999, nr 14, s. 293-294.
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media uwazane za opiniotworcze zaczynaja odwotywac si¢ do takiej stylistyki i for-
my, ktore dotychczas byty zrodtem popularnosci tabloidow. Obecnie niemal kazdy
wysokonakladowy magazyn spoteczno-polityczny, tj. ,,Wprost”, ,,Polityka”, ,,New-
sweek” czy ,,Uwazam Rze”, ma rubryke o charakterze popkulturowym. Jedne tytuty
eksponowaly celebrytow, inne politykow?.

Dorota Piontek, analizujac tabloidyzacj¢, wyrdznila cztery tendencje w bada-
niach nad tym zjawiskiem w Polsce. Po pierwsze, jej zdaniem, doszto do unauko-
wienia terminu ,.tabloid”. Po drugie, badacze traktowali tabloidyzacje jako proces
obejmujacy pras¢. W tym aspekcie rozrdzniono dwa poj¢cia: prasa tabloidowa, czyli
tabloidy oraz ,tabloidalna”, czyli ,,prasa nieb¢daca w sensie formalnym tabloidem,
ale przejmujgca standardy dziennikarskie typowe dla tabloidow”. Wydaje sig, ze
obecnie mozna mowi¢ o tabloidalnych mediach, w ktorych obowigzuja standardy
typowe dla prasy tabloidowej. Po trzecie, w badaniach obowiazuje koncepcja opiso-
wo-interpretatywna, ktora polega na rezygnacji z podejs$cia opisowo-normatywnego
na rzecz wyjasniajgcego, interpretacyjnego lub hermeneutycznego. Ostatnie podej-
$cie analizuje tabloidyzacj¢ jako ,,wypadkowa gustow i preferencji, a takze mozli-
wosci poznawczych szerokich audytoriow oraz komercyjnych intereséw instytucji
medialnych, ktore rywalizuja na coraz trudniejszym rynku™?'.

Badaczka twierdzi, ze na tabloidyzowanie si¢ dyskursu politycznego wptynely:
komercjalizacja mediow, poszerzenie sfery publicznej, oczekiwania odbiorcow oraz
dominacja kultury popularnej??. Nie bedzie naduzyciem stwierdzenie, ze wymienione
przez Dorote Piontek czynniki miaty wplyw takze na tabloidyzacj¢ wielu innych dys-
kursow toczacych sie w mediach. Nalezy zgodzi¢ si¢ z Tomaszem Gobanem-Klasem,
ktory podkreslit, ze komercjalizacja mediow wywarta najwieksze znaczenie®.

Tabloid, tabloidyzacja to popularne stowa w réznego typu debatach toczacych si¢
w mediach. Niewatpliwie wywotujace negatywne skojarzenia. Wielu zastanawialo
si¢ nad tym, kto jest winny tabloidyzacji powaznych mediow. Niektorzy twierdza,
ze koncerny, wydawcy ,.Slepo” podazajacy za maksymalizacjg zysku. Inni wing za
obecny stan obarczajg konsumentow mediow, ktorzy swoimi wyborami pokazuja
nadawcom, jakich tresci oczekujg. Moze racj¢ ma Mariusz Janicki zauwazajac, ze
mamy do czynienia z ,,umystem tabloidowym”, ktéry powstat jako efekt procesu
obopolnej tabloidyzacji, czyli od nadawcy do odbiorcy i od odbiorcy do nadawcy?.

20 Zmierzch profesjonalnego dziennikarstwa, red. J.W. Adamowski, A. Jupowicz-Ginalska, War-
szawa 2012, s. 8.

2 D. Piontek, B. Hordecki, Tubloidyzacja czy tabloidyzacje telewizyjnych programow informacyj-
nych? (,Fakty” TVN i ,, Wiadomosci” TVP), ,,Srodkowoeuropejskie Studia Polityczne” 2010, nr 2,
s. 19-32.

2 D. Piontek, Tabloidyzacja dyskursu politycznego w Polsce na przykladzie programoéw infor-
macyjnych. Uwagi metodologiczne, w: Profesjonalizacja i mediatyzacja kampanii politycznych, red.
K. Churska-Nowak, S. Drobczynski, Poznan 2011, s. 184-200.

2 T. Goban-Klas, Od tabloidow do tabloidyzacji mediow, w: Wiasnos¢ mediow, pluralizm informa-
cyjny, wolnos¢ stowa, red. D. Bychawska-Siniarska, Warszawa 2011, s. 113—120.

24 M. Janicki, Prawdoidy z tabloidéw, ,,Polityka” 2012, nr 41, s. 23-25.
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Metodologia badan

Do badan szczegolowych dotyczacych tabloidyzacji magazynow luksusowych
wyloniono cztery periodyki: dwa adresowane do kobiet i dwa do m¢zczyzn. W wy-
borze kierowano si¢ wynikami ze sprzedazy egzemplarzowej. Tym sposobem z gru-
py ekskluzywnych tytutéw dla pan wybrano ,, Twoj Styl” i ,,Joy”, ktore zajmowa-
ly pierwsze i drugie miejsce w rankingu. Pisma, co wazne, wydawaty rdzne firmy.
Mozna zatozy¢, ze byly reprezentatywne dla swojego segmentu. Warto podkreslic,
ze pierwszy z wymienionych tytutow to klasyczny magazyn luksusowy, drugi, adre-
sowany do czytelniczek mtodszych, reprezentowal t¢ nowa wytaniajaca si¢ podgru-
pe. Dzigki takiemu podej$ciu do problematyki badawczej mozna byto przeprowa-
dzi¢ badania komparatystyczne w obrebie magazyndéw luksusowych adresowanych
do zenskiego odbiorcy.

W grupie periodykéw dla mezczyzn pierwsze miejsce nalezato do miesigcznika
,»CKM?”, drugie do ,,Playboya”. W zwiazku z tym, ze obydwa wydawat koncern
Marquard Media Polska, w badaniach poréwnawczych ,,Playboya” zastgpiono ko-
lejnym w rankingu pismem — ,,LOGO”.

W celu zbadania procesu tabloidyzacji pism luksusowych, ktory — jak zauwazyt
Frank Esser — dzieje si¢ w czasie, wybrano magazyny ukazujace si¢ w latach: 2003,
2006, 2009, 2012 i 2015. Postepujac zgodnie z zalozeniami metodologicznymi ana-
lizy zawartosci wytoniono korpus badawczy. Analizie szczegdtowej poddano mie-
sieczniki, dlatego z kazdego roku wylosowano po jednym numerze z kwartatu. Bio-
rac pod uwage przedstawione wyzej zatozenia korpus tworzyto 20 numerow kazdego
z wybranych czasopism. Lacznie 80 numeréw. Wydaje si¢, ze taka proba badawcza
pozwolita zardwno na analiz¢ przebiegu procesu tabloidyzacji w czasie, jak 1 wnio-
skowanie ogodlne dotyczace magazynow luksusowych dla kobiet i me¢zczyzn®.

Wyniki badan

Pierwsza cecha, ktora poddano analizie, byly proporcje migdzy iloscia tekstu
i1 materiatu ilustracyjnego. Przyjeto, Ze materiat ilustracyjny to: zdjecia, wykresy,
obrazki, reklamy, grafy, tabele itp.2® Miesiecznik ,,Twdj Styl” przeznaczat $rednio

2 Autorka zdaje sobie sprawg, ze aby wnioskowaé o procesie tabloidyzacji magazyndéw luksu-
sowych lepiej bytoby zaprezentowaé wyniki pigciu badanych cech. Jednak, jak juz wspomniano, nie
pozwalaja na to wymogi formalne dotyczace publikacji.

%6 Do materiatu ilustracyjnego celowo wliczono reklamy, cho¢ moze to budzi¢ metodologiczne
watpliwosci. Za przyjeciem takiego rozwiazania przemawia fakt, ze reklama stanowi integralng czgs§é
magazynoéw luksusowych. Jest skorelowana z profilem pisma, z profilem potencjalnego odbiorcy me-
didw, z jego statusem spotecznym, cechami socjologiczno-demograficznymi. Docelowo kazdy z ele-
mentow sktadajacych si¢ na materiat ilustracyjny ma zosta¢ poddany badaniom.
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taka samg ilo$¢ stron na réznego typu material tekstowy. Mozna powiedzie¢, ze od
2003 do 2015 r. proporcje miedzy tekstem a materiatem ilustracyjnym nie ulegly
wickszym zmianom. Magazyn wypracowat wzglednie stata formule wydawnicza,
w ktorej rednio 44% zajmowaly artykuty, a 56% stanowit materiat ilustracyjny, zdo-
minowany przez reklamy. Miesigcznik ,,Joy”, debiutujacy na rynku 15 lat pozniej,
w 2005 r. takze wypracowal stosunkowo stalg formule. Zawartos¢ tekstu uksztat-
towata si¢ na $rednim poziomie wynoszacym 39%. Materialu ilustracyjnego byto
wigcej niz w ,,Twoim Stylu” — §rednio 61%. Nalezy przypuszczac, ze na taki stan
rzeczy mogly wplyna¢ dwa czynniki. Pierwszy, to wewnetrzne podzialy w grupie
magazynow luksusowych dla kobiet. Jak zauwazono, ,,Twoj Styl” to przedstawiciel
klasycznych magazyndéw luksusowych, charakteryzujacy si¢ formatem A4, statymi
felietonistami, znanym redaktorem naczelnym, bogatym materialem dziennikarskim
oraz reklamami ekskluzywnych produktéow. ,,Joy”, jako przedstawiciel drugiego
typu, posiadal niektére cechy periodykow luksusowych, z przewaga wlasciwosci
charakterystycznych dla magazynéw modowo-shoppingowych. Dlatego nasycony
byl zdjeciami i materiatem reklamowym, ze zdecydowanie ubozszym materialem
tekstowym, wydawany w mniejszym, cz¢sto niestandardowym formacie. Od strony
formalnej przypominat raczej ,,Avanti” i ,,LOGO” niz ,,Twoj Styl”. Po drugie, mie-
siecznik ,,Joy” adresowano do mlodszego odbiorcy. W zwiazku z tym byt niejako
lacznikiem miedzy prasa dla dziewczat a prasa kobieca. Firma Marquard Media Pol-
ska oferowata mlodszym czytelniczkom magazyn ,,Joy”, a dla nieco starszych miata
w swojej ofercie ,,Cosmopolitan”. Wykres 1 ilustruje zawartos¢ tekstowa w magazy-
nach luksusowych w latach 2003-2015.

Badania prasy luksusowej dla m¢zczyzn pod katem tej cechy wykazaty, ze re-
dakcja miesiecznika ,,CKM” na przestrzeni 12 lat systematycznie zmniejszata ilo§¢
tekstu. W 2003 1. na réznego typu artykuly przeznaczano s$rednio 52% zawartosci
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Wykres 1. Ilos¢ tekstu w kobiecych magazynach luksusowych (w %)

Zrodto: Badania wlasne.
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pisma. W 2015 r. natomiast 42%. Nie mozna w przypadku tego periodyku méwié
o wzglednie statej formule wydawniczej. Nalezy przypuszczaé, ze wydawca ze
wzgledu na stale malejaca $rednig sprzedaz egzemplarzowy szukat takiego warian-
tu, ktory przyczyni si¢ do zatrzymania tej tendencji?’. Inaczej sytuacja wygladata
w przypadku miesi¢cznika ,,LOGO”. Roznica miedzy 2003 a 2015 r. wyniosta 4%.
Magazyn zaczynat ze §rednig zawarto$cig materiatu tekstowego na poziomie 46%,
a skonczyt tak samo jak ,,CKM” — z wynikiem 42%. Wykres 2 ilustruje omawiang
ceche.
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Wykres 2. I1o$¢ tekstu w luksusowych magazynach dla m¢zezyzn (w %)

Zrodto: Badania wlasne.

Drugg cecha, ktora poddano szczegotowej analizie, byly gatunki dziennikarskie
obecne w magazynach luksusowych?. Mozna zada¢ pytanie, czy w dobie tablo-
idyzacji i komodyfikacji mediow, kiedy prasa stata si¢ towarem, ktoéry musi zostaé
sprzedany, byto jeszcze miejsce na réznorodne gatunki dziennikarskie? Czy prasa
luksusowa nie zaczeta funkcjonowac tak, jak chocby magazyny poradnikowe dla
kobiet, prasa motoryzacyjna czy dwutygodniki poradnikowo-rozrywkowe, gdzie
tekst stat si¢ tylko dodatkiem do bogatej zawartos$ci ilustracyjne;j?

Analiza gatunkow dziennikarskich na tamach luksusowych magazynéw dla ko-
biet potwierdzila wczesniejsze spostrzezenie o wewnetrznym podziale tego segmen-
tu. W wybranych do badan magazynach mozna zaobserwowac¢ odwrotne tendencje.
W ,,Twoim Stylu” gatunkiem dominujacym byt reportaz. Uzupeliany przez bogaty
material zdjeciowy. Reportaz stanowit 21% materiatu tekstowego i niemal zawsze

2T'W pierwszych trzech kwartatach 2015 r. ,,CKM” odnotowat spadek $redniej sprzedazy w porow-
naniu z 2014 r. 0 12,94%. Jego $rednie rozpowszechnienie wyniosto 26 tys. egzemplarzy.

28 Ze wzgledu na obszerng ilo§¢ danych i niewielkie rozbiezno$ci miedzy zawartoscia gatunkowa
w poszczegdlnych latach, autorka zdecydowata si¢ zaprezentowaé dla tej kategorii jedynie $rednie
wartosci.
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traktowat o ludziach i ich sytuacji zyciowej. Wida¢ tu jedna z cech tabloidyzacji,
mianowicie pokazywanie réznych spraw przez pryzmat ludzkich historii — human
interest. Nie zawsze byly to osoby znane. W przypadku reportazu kierowano si¢
raczej tym, czy dana postac, np. wlascicielka nowo powstatej firmy lub matka troj-
ki dzieci, ktora jest dyrektorka banku, nauczycielka wyjezdzajaca do Nigerii uczy¢
tamtejsze dzieci czy mtoda ekonomistka robigca karier¢ na zachodzie Europy, moga
zainteresowac potencjalne czytelniczki. Czy ich historia jest ciekawa, nietuzinkowa,
czy plynie z niej jakie$ glebsze przestanie. Wydaje sie, ze kluczem doboru postaci
do reportazy byl odniesiony sukces, ktory ,,niejedno miat imi¢”. W ,,Twoim Stylu”
nie mogto zabrakng¢ felietonow (18%). Jak wspomniano, stali felietonisci to atrybut
klasycznych magazynow luksusowych. Redakcja miesigcznika w kazdym numerze
zamieszczala cztery teksty nalezgce do tego gatunku. Autorami byly znane osoby
z zycia publicznego, m.in. pisarka Krystyna Kofta, satyryczka Olga Lipinska, ktére
pracowatly dla magazynu od momentu pojawienia si¢ na rynku prasowym. Ponadto
felietonistka Agata Passent, dziennikarz Leszek Talko, pisarz Tomasz Jastrun. Z li-
stow czytelniczek wynika, ze wiele z nich kupowalo pisma wlasnie ze wzgledu na
ten gatunek®. Artykuty problemowe zajmowaty niewiele mniej miejsca — 17%. Te-
matyka najczgséciej dotyczyta relacji interpersonalnych, szeroko rozumianego porad-
nictwa psychologicznego, dzigki ktoremu czytelniczka ma sobie radzi¢ z emocjami,
problemami i ma si¢ rozwija¢ jako matka, zona, kobieta, pracownik lub pracodawca.
Cechg charakterystyczng luksusowych magazynow staly si¢ takze wywiady ze zna-
nymi i ciekawymi postaciami. W ,,Twoim Stylu” wywiady z kobietami i me¢zczyz-
nami przeprowadzali r6zni dziennikarze®®. Ten gatunek to 15% objeto$ci materiatu
tekstowego. Wartos¢ dwucyfrowa w badaniach osiagneta rowniez sylwetka, ktorej
poswiecono 13% objetosci. Niewiele miejsca przeznaczono na wzmianke — 6% 1 in-
formacje — 5%.

Badania magazynu ,,Joy” pokazaly odmienng tendencj¢. Najczesciej postugiwa-
no si¢ wzmianka (28%) i informacja (25%). Informowano o nowos$ciach na rynku
kosmetykow i kobiecej bizuterii. O aktualnos$ciach w dziedzinie kultury: o nowych
ptytach, premierach ksigzkowych, filmowych. Wartosci dwucyfrowe osiagnely tak-
ze wywiad (12%) 1 artykul problemowy (10%). W zawarto$ci tematycznej widaé
podobienstwo do ,,Twojego Stylu”. W wywiadach prezentowano postacie ze Swiata
show-biznesu, artykuly problemowe dotyczyly psychicznej sfery zycia czlowieka.
Sylwetka i reportaz osiagnety wartosci jednocyfrowe. Pierwszy z wymienionych ga-
tunkoéw 6%, drugi 5%. Podobnie jak w ,,Przyjacidlce”, ,, Tinie”, Swiecie Kobiety”
i ,,Dobrych Radach”, w magazynie ,,Joy” nie funkcjonowat felieton. Wykres 3 pre-
zentuje omawiane zagadnienie.

% Wigcej na ten temat zob. O. Dgbrowska-Cendrowska, Krystyna Kofta jako reprezentantka fe-
lietonistow ,, Twojego Stylu” w latach 1989-2009, w: Mistrzowie literatury czy dziennikarstwa?, red.
K. Wolny-Zmorzynski, W. Furman, J. Snopek, Warszawa 2011, s. 61-74.

3 W miesigczniku ,,Pani” ten gatunek zostal zarezerwowany dla redaktor naczelnej Malgorzaty
Domagalik, ktora prowadzita cykl pt. ,,Mistrz i Malgorzata”.
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Zrodto: Badania wlasne.

Analizujgc gatunki dziennikarskie w magazynach luksusowych dla me¢zczyzn
wida¢ pewne roznice. Jednak warto zacza¢ od oktadek periodykéw. Redakcja mie-
siecznika ,,CKM” zamieszczata na niej rozneglizowana, mtodg i szczupta kobiete.
Z oktadki ,,LOGO” spogladal na czytelnika atrakcyjny, ale elegancko, stylowo lub
ciekawie ubrany mezczyzna. Biorac pod uwage cechy formalne oktadek, ,,LOGO”
bardziej przypominat klasyczne magazyny luksusowe dla kobiet. Drugie z badanych
czasopism przyjeto zupelnie inng stylistyke.

Gatunkiem dominujagcym w ,,CKM” byla informacja. Stanowita 23% objetosci
materialow tekstowych. W formie katalogowo-reklamowej przekazywano informa-
cje o alkoholach, réznego typu gadzetach, najczegsciej z dziedziny nowych techno-
logii, o obuwiu, kosmetykach, premierach kinowych, najpopularniejszych kanatach
na Youtube czy najnowszych aplikacjach. Niemal w kazdym numerze zamiesz-
czano trzy wywiady. Dwa ze znanymi m¢zczyznami — sportowcami lub aktorami,
np. z Leonem Niemczykiem, Krzysztofem Glowackim. Wywiad z kobieta nato-
miast uzupetniaty liczne zdjecia, na ktorych bohaterka ubrana byta tylko w bielizng.
W przeciwienstwie do wywiadow z m¢zczyznami, tu tekst stanowil jedynie dodatek
do kolorowych fotografii. Artykuly problemowe (11%) dotyczyly najcze¢sciej 16z-
nych aspektow relacji migdzy kobieta i m¢zczyzng. Czgsto podejmowano tematy
dominacji w zwigzku. Nie pojawiaty si¢ teksty dotyczace potomstwa, wychowania
dzieci. Z lektury pisma mozna odnie$¢ wrazenie, ze to sfera, ktora me¢zczyzna sig-
gajacy po ,,CKM” nie byt w ogole zainteresowany. Pozostate gatunki nie osiggnety
warto$ci dwucyfrowych. Na sylwetke przeznaczano 7%. Prezentowano zazwyczaj
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postacie kobiet. Z siedmiu stron jedynie potowe strony stanowit tekst, reszte obje-
tosci wypetniaty zdjecia pah z nagim biustem. Felieton stanowil 5%, a reportaz 6%
objetosci. Stalym felietonista byl Maciej Fraczyk, czyli Niekryty Krytyk — gwiazda
YouTube’a i satyryk.

W ,,LOGO” dominowaly dwa gatunki: wzmianka — 24% i informacja — 20%?'.
Obydwie kategorie poswiecono na przekazywanie informacji o najmodniejszych
butach, ocieplanych, puchowych kurtkach, nartach, kapielowkach, alkoholach, te-
lefonach komorkowych, aparatach fotograficznych itp. Wszystkie opisywane przed-
mioty byly skorelowane z porg roku, sezonem sportowym. Zawieraty najistotniejsze
informacje, tj. ceng, firme, parametry sprz¢tu. W kazdym numerze znajdowat si¢
takze materiat promocyjny, najczesciej dotyczacy damskiej bizuterii. Byt to katalog
reklamowy, zawierajacy oferte konkretnej firmy, np. ,,Apart. Czas na bal”**. Oby-
dwie kategorie bogato ilustrowano. Wtasciwie krotki lub bardzo krétki tekst uzu-
petniat zamieszczong fotografie. Cecha charakterystyczng luksusowych magazynow
dla me¢zczyzn byty wywiady. Redakcja ,,LOGO” przyblizata w ten sposob postacie
znanych me¢zczyzn, np. Macieja Stuhra, Arkadiusza Milika, Pawta Fajdka, Bartto-
mieja Topy czy Jana Meli. Objetoscig 1 kompozycja przypominaty wywiady pu-
blikowane w klasycznych magazynach luksusowych dla pan. Warto$¢ dwucyfrowa
w badaniach osiagneta rowniez sylwetka, ktorej poswigcono 15% objetosci. Takze
za pomoca tego gatunku dziennikarz, najczesciej Alex Klos, przedstawiat czytelni-
kowi znanego sportowca — np. Krzysztofa Wiodarczyka, aktora — np. Marcina Do-
rocinskiego czy rezysera — np. Wojciecha Smarzowskiego. Zarowno w wywiadzie,
jak 1 w sylwetce koncentrowano si¢ na postaciach znanych. Wartos¢ dwucyfrowa
osiggnat takze artykut problemowy — 13%. Najczg¢$ciej poruszano tematyke psycho-
logiczng dotyczaca relacji damsko-meskich, trudnych sytuacji w pracy, samorealiza-
cji. W badanych numerach nie pojawit si¢ zaden artykut dotyczacy wychowywania
dzieci. Mozna odnie$¢ wrazenie, ze czytelnik ,,LOGO” to me¢zczyzna bezdzietny,
skoncentrowany na sobie, swoim wygladzie, dbajacy o styl, urod¢ i wizerunek. Fe-
lieton (4%) 1 reportaz (3%) to gatunki, ktore sporadycznie wystgpowaly w magazy-
nie. Wida¢ tu raczej podobienstwo do miesi¢cznika ,,Joy” niz do ,,Twojego Stylu”.
W przeciwienstwie do czasopisma ,,CKM”, na famach ,,LOGO” nie pojawialy si¢
zdjecia rozneglizowanych lub nagich kobiet. Nie zamieszczano wywiadow z ko-
bietami. Wykres 4 przedstawia omawiang kategori¢ magazynow luksusowych dla
mezezyzn.

31 Kilkukrotnie autorka miata problemy z zakwalifikowaniem tekstu do jednego z wyzej wymie-
nionych gatunkéw.
32 ,LOGO” 2015, nr 1, s. 78-81.
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Zrodto: Badania wlasne.

Podsumowanie

Segment magazynow luksusowych na polskim rynku tworzyto 16 periodykow.
Wsrod nich byto 12 miesigcznikow, dwa dwumiesieczniki, kwartalnik i tytul uka-
zujacy si¢ nieregularnie. Pisma adresowane do kobiet osiagaty zdecydowanie wyz-
sze wyniki ze §redniej sprzedazy egzemplarzowej. Nickwestionowanym liderem byt
,»Iw0j Styl”. Analiza danych publikowanych przez ZKDP wykazata, ze wszystkie
tytuly z tego sektora prasowego zanotowaty w latach 2004-2014 spadek sprzedazy.
Mimo to wydawcy wprowadzali nowe tytuty. Od 2010 do 2015 r. zadebiutowaty
cztery nowe pisma: ,, Wysokie Obcasy Extra” i ,,Urode Zycia” zaadresowano do ko-
biet, ,,Esquire’a” i ,,Elle Man” przeznaczono dla m¢zczyzn.

Magazyny luksusowe dla pan wypracowaty wzglednie stalg formute dotyczaca
stosunku materiatu ilustracyjnego i materiatu tekstowego. Nalezy przypuszczac, ze
zadowalata ona czytelnikow, co przetozylo si¢ na pozycje miesiecznikoéw na rynku.
Wisrod periodykow dla mezezyzn wida¢ zdecydowane roznice. Redakcja miesiecz-
nika ,,CKM” systematycznie zmniejszala zawarto$¢ tekstu. Ostatecznie w 2015 r.
stanowil on 42% pisma. Roznice w ,,LOGO” nie byly az tak duze. Ten zdecydowa-
nie mlodszy periodyk miat stabilniejszg formut¢ wydawnicza.

Analiza gatunkow dziennikarskich wykazata, ze magazyny luksusowe, jako jeden
segment prasowy z wieloma cechami wspdlnymi, zdecydowanie si¢ r6znig. Najwick-
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sza roznorodno$cig gatunkowsa charakteryzowat si¢ ,,Twdj Styl”, na tamach ktérego
dominowaty kilkustronicowe reportaze, wywiady, artykuty problemowe. Trudno so-
bie wyobrazi¢ klasyczny magazyn luksusowy dla kobiet bez felietonu, ktory czesto
okreslany byt ,,krolem publicystyki” i kojarzony z magazynami z ,,najwyzszej potki”.
W ,Joy”, ,,LOGO” i ,,CKM” przewazaly informacja i wzmianka. Te krotko, katalo-
gowo ujete wiadomosci dotyczyly gadzetow, kosmetykow, mody, aplikacji i nowych
technologii. Reportaz i felieton zajmowaty niewielka czes¢ badanych pism.

Zebrany i przebadany material upowaznia do stwierdzenia, ze cechy tabloidow
mozna dostrzec takze w magazynach luksusowych, tych z tzw. najwyzszej poiki.
Jednak proces tabloidyzacji tego segmentu prasowego przebiegal roznie, w zaleznos-
ci od tytutu i ptci odbiorcy. Mimo komercjalizacji i komodyfikacji mediow redakcje
klasycznych magazynow luksusowych dla kobiet najlepiej radzity sobie z poglebia-
jaca sie tabloidyzacja mediow.
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Streszczenie

Tabloidyzacja to proces obejmujacy wszystkie sektory rynku mediow. W literaturze przedmiotu
toczy si¢ naukowa dyskusja dotyczaca przyczyn oraz rozmiarow tego zjawiska i jego wptywu na od-
biorcow, kulture i spoteczenstwo. Autorka zastanawia si¢, w jaki sposob schlebiajac gustom masowych
odbiorcow popularne magazyny luksusowe, adresowane zar6wno do kobiet, jak i do mg¢zczyzn ulegaja
tabloidyzacji. Aby odpowiedzie¢ na tak postawiony problem badawczy przestudiowano kondycje wy-
zej wymienionych segmentdw prasowych przegladajac i poréwnujac dane ZKDP za lata 2004-2014.
Ponadto, korzystajac z metody analizy zawarto$ci, przedstawiono ilociowa 1 jako$ciowa analiz¢ ba-
zujac na dwoch kategoriach: 1) stosunek materiatu ilustracyjnego do tresci; 2) gatunki dziennikarskie
obecne w magazynach luksusowych dla kobiet i m¢zczyzn.

TABLOIDIZATION OF LUXURY MAGAZINES FOR MEN AND WOMEN:
THE QUANTITATIVE ASPECT

Summary

Tabloidization is the process involving all sectors of the media market. In the literature of
the subject, there is an ongoing debate on the causes and the extent of this phenomenon and its impact
on the audience, culture and society. The author examines the process of tabloidization of popular
luxury magazines addressed to both men and women, which they undergo when they try to cater to
the taste of the mass recipient. To answer the posed question, these two segments of magazines were
examined by analyzing and comparing the data (concerning the years 2004—2014) published by ZKDP
(The Association of Press Distributors). In addition, applying the method of content analysis, quantita-
tive and qualitative observations based on two categories are presented: 1) the image-text relationship;
2) the journalistic genres present in luxury magazines addressed to both men and women.



