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TABUIZOWANIE STAROSCI W REKLAMACH
KOSMETYKOW

Przemija uroda w nas,

w zdumieniu i w oczach gwiazd.
Przemija uroda jak nagta pogoda,
jak zima w La Paz'.

Reklamy, ktére zachgcajg do dbania o wyglad, sprawnos¢ intelektual-
ng, aktywnos¢ i1 kondycj¢ fizyczna, lansuja wizerunek cztowieka wiecz-
nie miodego, niepogodzonego z uptywem lat, ukrywajacego prawdziwy
wiek (m.in. dzigki stosowaniu kosmetykow i kosmeceutykow?). Reklamy
utrwalajg wizerunek cztowieka, ktory nie akceptuje oznak uptywu czasu
kreslonych zmarszczkami oraz bruzdami na skérze 1 dlatego probuje po-
wstrzymac¢ nieuchronno$¢ zmian, korzystajac ze wsparcia laboratoriow
kosmetycznych 1 farmaceutycznych, salonéw urody 1 gabinetéw chirurgii
kosmetycznej. Media sycg odbiorcow informacjami o srodkach shuza-
cych doskonaleniu wygladu, opdznianiu i cofaniu rezultatow starzenia.
Opisy produktow kosmetycznych lub farmaceutycznych przepetnione sa
zapewnieniami o skutecznym maskowaniu oznak starzenia lub o niedo-
puszczaniu do zmian zwigzanych z uptywem czasu, a nawet o odwra-
calno$ci zmian, ktore juz zaszly. Takie obietnice sktadajg tworcy reklam

! Fragment piosenki Jacka Cygana, do ktorej muzyke skomponowat Seweryn Kra-
jewski, on takze piosenke wykonat jako pierwszy.

2, Kosmeceutyki to grupa kosmetykow wyrdzniana jako osobna kategoria juz w la-
tach siedemdziesiatych ubiegtego wieku. Oprocz dziatania pielegnacyjnego wykazuja
delikatne dziatanie lecznicze lub wspomagajace leczenie. Zawieraja aktywne sktadniki,
ktore moga wplywac na procesy fizjologiczne zachodzace w skorze cztowieka. Sg to
wiec kosmetyki o podwojnym dzialaniu — pielegnacyjnym i leczniczym. Uwazam, ze
termin »kosmeceutyk« jest lepsza nazwa od »dermo kosmetyk«, bo przeciez kazdy ko-
smetyk stosujemy na skore”; cytat zaczerpniety z wywiadu z dr Iwona Marycz-Langner,
dermatologiem z Epi-centrum Laser Clinic w Warszawie [http:/www.nazdrowie.pl/
artykul/kosmeceutyki].
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(telewizyjnych, prasowych, internetowych)?, ktorzy ustawicznie zachecaja poten-
cjalnych konsumentéw do doskonalenia urody, podnoszenia kondycji fizyczne;j
i do profilaktyki zdrowia.

Zycie cztowieka ponowoczesnego jest uwiktane w swoisty trojkat, ktorego
wierzchotki wyznaczaja: praca zawodowa, konsumpcjonizm oraz wypoczynek.
W tej triadzie (z punktu widzenia podjetego tematu) na uwage zastuguje uleganie
sztucznie wywotywanym potrzebom konsumpcyjnym i rownoczesne skrupulatne
ich realizowanie®.

Mottem rozwazan staty si¢ stowa Jacka Cygana z piosenki Przemija uroda
w nas. Utwor ten dotyczy nieuchronnego procesu wpisanego w ludzka egzystencje
1 potraktowanego jako naturalna kolej rzeczy: ,,Zapytasz, co po mnie na dnie, na
pewno nie feniks, o nie”. Reklamy natomiast kreujg kontrastowy wizerunek mez-
czyzny zadbanego, ktory ulegajac modzie, sigga po specjalistyczne kosmetyki®
(nie tylko po dezodorant i ptyn po goleniu).

Whbrew naturze 1 powszechnej wiedzy o przemijaniu i starzeniu si¢ media su-
geruja wieczng miodzienczos$¢, czy wregez nieSmiertelnosé. W jezykowym obrazie
czlowieka kreowanym przez reklamy (kosmetykow, farmaceutykow 1 roznych
gabinetow doskonalgcych i1 poprawiajacych urode) dominuje kult mtodosci, a slady
naturalnego uptywu lat sg negatywnie warto$ciowane 1 nazywane na przyktad
przedwczesnym starzeniem sie. Stowo staros¢ czy wyrazenie wiek podeszily zaste-

3 Zdaniem Jerzego Bralczyka ,,Nadawca komunikatu reklamowego ma charakter zespotowy:
wplyw na ksztatt przekazu ma i producent, i agencja reklamowa, i medium, np. wypowiadajacy tekst
autor. Ma wptyw takze odbiorca, i to nie tylko w procesie przyswajania juz gotowego komunikatu,
lecz takze w czasie przygotowywania go: testowanie skutecznosci reklamy to istotna czg$c¢ jej
produkcji” [Bralczyk 1999: 221].

* Glowna tre$¢ komunikatu reklamowego to apel do odbiorcow o kupno produktu. Zdaniem
J. Bralczyka reklama ,,jest, cho¢ brzmi to paradoksalnie, manipulacja jawnag, nieukrywajaca swoich
celow. [...] Manipulacja ta ma jednak jeszcze inny wymiar: odbiorca wie, Ze jest przekonywany, lecz
nie musi wiedzie¢, co go w reklamie ma przekonac¢” [Bralczyk 1999: 222]. Stad w reklamie stosowane
sa rozne zabiegi, np.: szokujace sformutowania, schlebianie gustom odbiorcow, jezykowa agresywnosc¢
obok wyszukania i elegancji, wyrafinowana sktadnia i celowe odstepstwa od normy jezykowej, banat
i paradoks, swojsko$¢ i obcos¢. Doda¢ wypada, ze jezykowy ksztatt komunikatu determinujg rowniez
uwarunkowania pozajezykowe, np. wielokanatowo$§¢ komunikatu reklamowego.

5 Podczas trwania Euro 2012 miesiecznik ,,Zyjmy Dtuzej. Aktywnie i zdrowo” catg strone po-
swiecil meskim kosmetykom, ujmujac w punktach zalety prezentowanych produktéow (dezodorantu
AA Men, kremu nawilzajacego marki Douglas Men's System, gumy Fast Replay marki Artego, zelu
do mycia ciata Multi Action marki Bielenda, kremu pod oczy marki Nuxe, kremu Age Power Extreme
z serii Platinum Men Dr Irena Eris to Ferrari, balsamu po goleniu firmy Soraia z serii Men Adventure).
Skrocona wersja, zawierajaca inicjalne fragmenty poszczegolnych punktow, dotyczy wymienionych
wyzej kosmetykow: 1) Odswiez si¢ (choéby i w przerwie meczu), 2) Dostarcz skorze nawilzenia
(i nie chodzi tu o piwo), 3) Postaw wlosy do pionu (lub zmien uczesanie), 4) Podpisz trojprzymierze
(i tréjporozumienie), 5) Pozwdl sobie na odrobing luksusu (tobie tez si¢ nalezy), 6) Stan do walki
(ze zmarszczkami), 7) Zakosztuj meskiej przygody (we wiasnej tazience) [Kazana 2012: 5].
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puja eufemizmy: wiek dojrzaty®, dojrzate piekno, skora po 50. roku zycia, Golden
Age (nazwa kremu). Wizerunek staro$ci lansowany przez media odbiega od rze-
czywistego, nieuchronnego obrazu starosci [Kwiek 2000: 98—108].

W wywiadzie Wierze w magie radia Maria Szabtowska na pytanie dziennikarki:
,»Skoro mowimy o dojrzatosci, to jakie plusy 1 minusy ma kobieca dojrzato§¢?” — odpo-
wiedziata nastepujaco: ,,Pluséw jest bardzo duzo 1 tylko jeden minus, ze ta dojrzatos¢
staje si¢ coraz bardziej dojrzata. Gdyby dalo si¢ postawi¢ tame 1 zatrzymac czas, to
bytoby §wietnie. To do§wiadczanie dojrzatosci niestety, jak wida¢, ma swojg ceng,
bo nie wiadomo, co 1 jak bedzie si¢ dzialo za dziesi¢¢ lat” [Bartosinska 2012: 9].
Bohaterka wywiadu zwrdcita uwage na jedno z zyczen, ktore krazy w grze migdzy
tworcg kosmetyku a jego konsumentem, a ktdremu mozna nada¢ nastepujacy ksztatt
jezykowy: Dlatego ze dojrzalo$¢ staje si¢ coraz bardziej dojrzata, zyczymy wam, aby
dzigki naszym kosmetykom udato si¢ zniwelowa¢ zmiany widoczne na waszej skorze.

Dla obiektywnego okreslenia wieku konsumentek i1 rownoczesnego uniknie-
cia wywolujacych ujemne konotacje leksemow staros¢, starzenie si¢ uzywane
sa symbole 50+, 55+ 1 60+, wskazujace wiek, od ktorego nalezy stosowac¢ dany
krem. Zdarzajg si¢ (potwierdza to dalsza analiza) okreslenia metaforyczne: przesun
granice walki ze starzeniem si¢ skory; nowa era pielegnacji zainspirowana naukq
o genach; wykorzystaj wiedze dermatologow i powstrzymaj uptyw czasu [specyfik
— M.B.], ktory pozwoli zatrzymac wskazowki zegara biologicznego.

Zdaniem Jolanty Mackiewicz w reklamie, ktora powinna by¢ skutecznym aktem
komunikacji za sprawg srodkow jezykowych i obrazowych’, istotng role odgrywaja

¢ Przymiotnik dojrzaly ma pozytywne konotacje: ‘juz nie mlody, ale jeszcze nie stary’; por.
definicje tego przymiotnika w Innym stowniku jezyka polskiego: ,,3. Ktos, kto jest dojrzaty, jest w pelni
uksztattowany pod wzgledem umystowym i emocjonalnym. [...] 7. Lata dojrzate lub wiek dojrzaty to
okres zycia migdzy mtodoscia a staroscia. Stowo ksigzkowe. [...] 8. Mozemy powiedzie¢ o starszej
osobie, ze jest dojrzata, jesli nie chcemy jej urazi¢, mowiac, ze jest stara. Kobieta dojrzata czesciej
szuka wartosci trwalszych, mogqgcych jq fascynowac przez wiele lat” [ Banko, red. 2000: 284].

7 W analizie reklam skoncentrowatam si¢ na warstwie werbalnej, kompletujgc repertuar reklam
umieszczonych w takich magazynach, jak: ,,Viva”, ,,Twdj Styl”, ,,Wysokie Obcasy”, ,,Gala”, ukazu-
jacych si¢ w drugim potroczu 2010 i w pierwszej potowie 2011 r. Do zagadnienia tego powrocitam
po roku, dodajac reklamy m.in. ze wskazanych czasopism, ktore ukazaty sie¢ w pierwszej potowie
2012 r. Nalezy w tym miejscu podkresli¢, iz analizowane reklamy stanowia stylistyczna i kompo-
zycyjna wielokodowa catos$¢, o czym pisze m.in. Rafal Zimy. Autor ten zauwaza, ze perswazyjna
funkcja reklamy opiera si¢ na wspotwystepowaniu jezyka naturalnego, kodu muzycznego i kodu
wizualnego, przy czym jezyk odgrywa nadrzedna role w reklamie radiowej (konkurujac wtedy
z kodem muzycznym), a ograniczony bywa do roli subkodu w reklamie telewizyjnej i w wigkszo$ci
reklam prasowych — w tych ostatnich kod wizualny dominuje nad innymi jako najlatwiejszy do
przyswojenia. Dlatego jezyk reklamy raczej trudno opisywac¢ w oderwaniu od pozawerbalnego
kontekstu. Zdaniem Zimnego do najskuteczniejszych masowych mechanizmow perswazji jezy-
kowej naleza magia i wartosciowanie. Definicja reklamy w ujeciu przywotanego autora brzmi:
»Przez jezyk reklamy rozumiem tu zespot zintegrowanych z kontekstem pozawerbalnym dziatan
jezykowych Nadawcy, ktorych celem jest naktonienie Odbiorcy do zakupu zachwalanego wyrobu
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metafory pojeciowe. Autorka wskazuje dwie przyczyny tego zjawiska: 1) ,,$wiat
przedstawiony w reklamie jest $wiatem wtornym, uzaleznionym od §wiata odbiorcow
i na nim nadbudowany. Reklama czerpie z potocznego obrazu rzeczywistosci, lecz
przeksztatca go zgodnie ze swoimi perswazyjnymi celami”; 2) ,,Swiat reklamy jest
Swiatem niepelnym, fragmentarycznym, skonstruowanym z wybranych elemen-
tow, ktore scharakteryzowane sg jednostronnie, a oceniane jednoznacznie. [ wlasnie
metafora umozliwia takie konstruowanie obrazu, jako ze sama jest aspektowym,
wybiorczym widzeniem rzeczywistosci” [Mackiewicz 1995: 231].

Przeglad reklam kreméw® predysponuje do wyrdznienia pdl semantycznych, a w
ich obrebie leksemow 1 zwigzkow wyrazowych pozwalajacych kreowac jezykowy
obraz utrwalajacy magiczng manipulacj¢ wiekiem oraz tabuizujacy naturalny 1 nie-
uchronny proces starzenia si¢. Repertuar leksykalny oraz stylistyka analizowanych
tekstow reklamowych dostarczajg obserwacji na temat najczgsciej stosowanych
mechanizmdéw obrazowania 1 funkcji jezykowych dominujacych w zbiorze reklam
kosmetykéw zalecanych dla wytwarzania 1 podtrzymywania ztudzen.

Kosmetyki w liczbach — zludzenie skutecznos$ci

Postugiwanie si¢ liczbami — w r6znych konfiguracjach i w réznym celu — wpisa-
ne jest w magi¢ tekstow reklamujacych kosmetyki. Tym sposobem autorzy reklam
wywotuja 1 podtrzymuja ztudzenie skutecznosci polecanego kosmetyku. Czesta
praktyka roznych firm jest oznaczanie dostgpnej gamy kosmetykéw adnotacjami
o wieku potencjalnych konsumentek (na opakowaniach pojawiajg si¢ symbole 25+,
30+, 35+ 40+, 45+, 50+ 55+, 60+). Tego typu znaki sg sprzezone z informacjami
o sktadzie kosmetyku, natomiast mniej wytrwatym konsumentkom maja pomodc
w szybkim wyborze kremu odpowiedniego dla wieku. Niektére firmy proponuja
zmian¢ kremow co petne dziesigciolecie, co potwierdza ponizszy cytat: ,,Pierwsze
oznaki starzenia si¢ skory widoczne sg juz okolo 30. roku zycia, kiedy skora ulega

lub skorzystania z platnej ustugi przez wytworzenie w jego psychice ciagu pozytywnych asocjacji
dotyczacych tego wyrobu lub ustugi, ewentualnie miejsc 1 sposobu ich nabycia” [Zimny 1995:
240]. Spontaniczno$¢ tekstow reklamowych jest precyzyjnie preparowana, a jej sztuczno$¢ jest
skrzetnie skrywana. Zimny ujmuje to nastgpujaco: ,,Reklama to rodzaj mowienia, ktory dla sity
efektu [perswazyjnego — M.B.] musi by¢ opracowany przed wygtoszeniem. Istotg tego zabiegu jest
takie uformowanie tekstu reklamowego, by pozorowat spontaniczng che¢ Nadawcy do udzielenia
Odbiorcy pomocy w wyborze tego czy innego produktu” [Zimny 1995: 241].

§ Modelowy opis prasowych reklam kremow przedstawita Mackiewicz, piszac: ,,W typowej
reklamie warstwa tekstowa sktadata si¢ z dwoch elementow: eczgsci opisowej o funkcji mieszane;j
— informacyjnej (na powierzchni tekstu) i perswazyjnej (ukrytej w tekscie), *sloganu reklamowego
o funkcji czysto perswazyjnej. Warstwa obrazowa to ilustracja najczesciej przedstawiajaca po prostu
reklamowany produkt (na odpowiednio dobranym tle), niekiedy wprowadzajaca dodatkowo kobiete
czy tez kobiecg twarz” [Mackiewicz 1995: 231].
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przesuszeniu. Istotnym sktadnikiem kremow pielegnacyjnych w tym okresie jest
kwas hialuronowy, dzigki ktoremu skora bedzie odpowiednio napigta, nawilzona,
a zmarszczki ulegng redukcji. Po okoto 40. roku zycia skora traci jedrnos¢ i zmienia
si¢ owal twarzy. Aby temu zapobiec, warto siegna¢ po kosmetyki zawierajace anty-
oksydanty jak np. kwas ursolowy czy witamina E. Po 50. roku zycia spowolnieniu
ulega metabolizm komorek 1 produkcja nowych wldkien tkanki tgcznej. Polecam
wowczas kremy zawierajgce oligopeptydy lub fitohormony majace wplyw na pobu-
dzenie metabolizmu komorek™ (Eucerin). W propozycji tej nie uwzgledniono oferty
dla starszych klientek. Mozemy ja znalez¢ w reklamie kremow symbolicznie ozna-
czanych 60+, np.: ,,Golden Age. Napinajacy krem redukujacy podbrodek z Ovaliss™.
Z liftingujacym kompleksem cukrowym. 60+ (44 Prestige), a takze ,,Yoskine
60+. Krem — Absolutny Regenerator Skory”. Inne marki tryb doboru kosmetykow
wyznaczajga symbolami: 25+, 35+ 45+, 55+ W sposob kompleksowy zostata za-
prezentowana oferta kosmetykow A4 Hydra Rich, obejmujaca game kremow dla
0s0b powyzej 25, powyzej 35 1 powyzej 45 roku zycia: ,,System I — dynamiczne
nawilzenie + spowolnienie procesu powstawania zmarszczek, wygtadzanie drob-
nych zmarszczek (od 25 roku zycia). System II — dynamiczne nawilzenie + redukcja
zmarszczek poprzez ich wypetnienie (od 35 roku zycia). System III — dynamiczne
nawilzenie + sptycenie gltebokich zmarszczek, wzmocnienie elastycznos$ci skory
(od 45 roku zycia)”. Pojedynczo w reklamach prezentowane sa nastepujace kremy:
1) dla klientek od 35 roku zycia: ,,Nowos¢. Kod Miodosci 35+ Krem regenerujacy,
przeciwzmarszczkowy 1 odmtadzajacy” (L'oréal. Kod Mtodosci 35+), ,,Laboratorium
SVR poleca game przeciwzmarszczkowg dla kobiet po 35 roku zycia Spécilift
35+” (SVR Soins Cosmétiques de Haute-Précision. Spécilift 35+); 2) dla klientek
od 45 roku zycia: ,,Nivea Visage Expert Lift. [...] Dla kobiet 45+ (Nivea); ,,Nowos$¢
Densitium. Kompletna terapia dla skory dojrzalej 45+ (Destinum); 3) dla klientek
od 55 roku zycia: ,,Perfecta AgeControl 55+. [...] Polecany po 55. roku zycia do
pielegnacji cery bardzo dojrzatej, suchej i ostabionej, czyli wskazujgcej wzmozone
zapotrzebowanie na wapn” (DAX Cosmetics).

Stosunkowo czgsto w tekstach reklam jest stosowany liczebnik porzagdkowy
pierwszy w znaczeniu ‘najlepszy, najskuteczniejszy, jedyny w swoim rodzaju’.
W takim znaczeniu liczebnik ten bywa zastepowany wyrazeniem numer jeden
(zapisywanym najczesciej nr 1), oznaczajacym, ze reklamowany specyfik otrzy-
mat palme pierwszenstwa ze wzgledu na wybrang wlasciwos¢ (dobor sktadnikow,
czas potrzebny do uzyskania spodziewanych efektow, rezultaty samooceny itp.),
a takze przymiotnikiem jedyny'’. Poczyniong obserwacj¢ potwierdzaja nastepujace

? Liczebnik pierwszy moze takze zachowa¢ dostowne znaczenie, wystepujac w kontekscie
opisywanego zjawiska — procesu starzenia si¢, np. pierwsze oznaki starzenia sie.

10 [SJP podaje nast¢pujace znaczenie przymiotnika atrybutywnego jedyny: ,,1. Jesli mowimy
o jedynej rzeczy, osobie, sprawie, czynnosci itp., ktorej co$ dotyczy, to znaczy, ze nie ma innej
rzeczy, osoby, sprawy, czynnosci itp., ktorej dotyczy to samo” [Banko, red. 2000: 570].
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przyktady: ,,Vital Light, pierwsza linia kosmetykow zapobiegajacych starzeniu si¢
skory, ktora likwiduje przyczyny utraty jej naturalnego blasku. Po raz pierwszy
w historii Clarins wydobyt wyjatkowa, rewitalizujaca moc z trzech gatunkow roslin
pionierskich”, a takze ,,Clarins, nr 1 w dziedzinie kosmetykdéw luksusowych w Euro-
pie” (przyklady zaczerpnigte z reklam kreméw Clarins); ,,Pierwszy krem przeciw-
zmarszczkowo-ujedrniajacy z dermoodprezajacym wyciagiem z imbiru” (Garnier
UltralLitf);, ,,1szy nutrikosmetyk z czystym kwasem hialuronowym” (Hialu-Femin),
,1sza pielegnacja nawilzajaca — dawka szczescia dla skory” (L'oréal. Happyderm).

Wyrazenie numer jeden w znaczeniu odnotowanym przez Stownik fraze-
ologiczny PWN z Bralczykiem (por. ‘o czyms, o kim§ najwazniejszym’ [Sobol,
oprac. 2008: 182]) czesto wystepuje w tekstach reklamowych jako synonim przy-
miotnikow w stopniu najwyzszym: najlepszy, najskuteczniejszy, np.: ,,Krem Q10
Plus numer 1 w walce ze zmarszczkami w Polsce!” (Nivea. Nivea Visage QI0).
Niepowtarzalny charakter kreméw podkresla takze przymiotnik jedyny (jedyny
kosmetyk, jedyny preparat), np.: ,,Jedyny preparat na rynku o statusie Wyrobu
Medycznego, ktory dostarcza skorze az 63 sktadniki aktywne niezbedne do jej
regeneracji” (Matricium®).

Z duza czgstotliwoscig w teksty reklam wplatane sg takze komunikaty o sku-
tecznos$ci reklamowanego kosmetyku; wtedy kreatorzy reklam powotuja si¢ na
informacje dostarczane przez uczestnikow eksperymentu wynikajace z tzw. sa-
mooceny, a takze odwotuja si¢ do wynikow badan laboratoryjnych lub opinii kon-
sumentow pozyskiwanych przez wyspecjalizowane firmy. Czynig tak producenci
1 tworcy reklam najrézniejszych marek, np.: ,,Rezultaty: —18% zmarszczek po
1 miesigcu [przypis: Ocena kliniczna w grupie 39 kobiet], +33% napi¢cia skory
juz po 4 godz. [przypis: Test kliniczny w grupie 40 kobiet] [...]” (Vichy. Liftactiv
CxP Total); ,,Skutecznos¢ potwierdzona badaniami pod kontrolg dermatologiczna:
redukcja glebokos$ci zmarszczek (—36%) [przypis: Pomiar odcisku kurzych tapek na
grupie 20 kobiet po 28 dniach, dwie aplikacje dziennie]” (SVR Soins Cosmétiques
de Haute-Précision. Spécilift 35+); ,,Obiektywne badania, ktore prowadziliSmy
w Scistej] wspodlpracy z jednym z najlepszych i najlepiej wyposazonych laboratoriow
w Polsce, potwierdzaja rewelacyjng skutecznos¢ GOLD 24k — sptycenie zmarsz-
czek 1 poprawe jedrnosci skory o ponad 50% juz po 4 tygodniach stosowania”
(Dermika. Gold 24k — krem nazwany takze metaforycznie Dotykiem luksusu).

Cytowane ponizej fragmenty wskazuja na wysoka 1 bardzo wysoka skutecznos¢
pielegnacji skory (od 63% do 100%): ,,Badania naukowe potwierdzajg [przypis:
Wyniki badan przeprowadzonych dla AgeVital — kremu stymulujagcego odnowe
komoérkowa]: ezmniejszenie widocznosci zmarszczek 75%, ezwickszenie jedrnosci
skory 77%, *wygtadzenie naskorka 1 wzrost nawilzenia skory 87%” (Dermedic
Laboratorium. AgeVital); ,,Rezultaty [przypis: Test prowadzony przez 21 dni,
pod kontrolg dermatologiczng, na grupie 22 kobiet, % satysfakcji]: ezwigkszenie
gestosci skory 73%, spoprawa owalu twarzy 81%, spoprawa nawilzenia skory
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86%, efekt rozswietlenia 73%” (Densitium 45+); ,,Bogata dawka natury —udowod-
niona 1 potwierdzona skutecznos$¢ [przypis: Test samooceny na wybranej grupie
kobiet po 4 tygodniach stosowania]: * Doskonale wygtadzona skora — do 90%.
*Zmarszczki wygltadzone — do 87%. *Skora jedrna 1 sprezysta — do 83%. *Mniej
widoczne przebarwienia — do 95%” (Eveline Cosmetics. Bioenergetyzujqcy krem
na dzien z ekstraktem z orchidei i kwasem hialuronowym); ,,Efekty: u 80% wzrost
jedrnosci skory, u 63% zmarszczki mniej widoczne, u 90% poprawa elastycznos$ci
skoéry [przypis informuje, ze podane parametry byly oceniane po 4 tygodniach
stosowania — samoocena]” (Inside. Synactive 40+); ,,Skutecznos¢ w wygtadzaniu
po 1 h: *83% [przypis: Skuteczno$¢ potwierdzona — test samooceny przeprowa-
dzony na grupie 40 kobiet]. *Skuteczno$¢ przeciwzmarszczkowa po 15 dniach:
77% [przypis: Skutecznos$¢ potwierdzona — test przeprowadzony na grupie 96
kobiet]” (Garnier. Ultralift); a takze zapewniaja poczucie satysfakcji i pozytywna
samooceng, np.: ,,gladka 1 bardziej jedrna skora (100%) [przypis: Test kliniczny na
grupie 19 kobiet, dwie aplikacje dziennie, % satysfakcji po 28 dniach]” (SVR Soins
Cosmétiques de Haute-Précision. Spécilift 35+); ,,100% kobiet zobaczyto roznice
[przypis: Skutecznos$¢ przeciw zmarszczkom. Samoocena 48 kobiet]” (Garnier.
Pro-Retinol UltraLift); ,Badania kliniczne potwierdzaja wyrazng redukcje suchosci
ciata u 100% badanych [przypis: Ocena dermatologéw w grupie 100 pacjentow]”
(seria kosmetykow Pharmaceris E)'.

Analiza materiatu ilustracyjnego potwierdza czestg praktyke postugiwania si¢
rezultatami badan oraz danymi procentowymi dla uwiarygodnienia skutecznos$ci
oferowanego kosmetyku czy kosmeceutyku. Przy czym skutecznos$¢ ta jest wy-
nikiem samooceny stosujacych kremy testerek.

Manipulacja efektami — efektowna manipulacja

Blask, odmtodzenie i roz$wietlenie skory, regeneracja skory 1 niwelacja zmarsz-
czek, odbudowa 1 wypelnienie bruzd — do takich celow dazg tworcy kosmetykow,
lansujac gtadki, sprezysty i pozbawiony zmarszczek obraz kobiecej twarzy (na
przekor informacjom o wieku klientek: 35+, 40+, 45+, 50+, 55+ czy 60+ — na
ilustracjach 1 zdjeciach dotagczanych do reklam obraz kobiecej twarzy zachowuje
mtodzienczy wyglad, a skora jest gladka 1 jedrna, rozswietlona 1 promienna).

" Odmiennie dane procentowe zostaty przytoczone w reklamie kremu firmy Ziaja. Zwrocono
w niej uwage na poprawe wygladu poszczegdlnych fragmentow skory, koncentrujac si¢ na efektach
jej nattuszczenia (oraz wygtadzenia): ,,Fizjoderm krem na dzien / na noc. Wzrost nattuszczenia
skory: czoto — 30%, policzki — 28%, okolice oczu — 29%, szyja — 22%, poprawa wygladzenia
skory — 39%, redukcja szorstkos$ci skory — 35%” (Ziaja. Fizjoderm krem na dzien / na noc); a takze
nattuszczenia i nawilzenia w wypadku Kremu naprawczego: Wzrost nawilzenia skory — 38%,
wzrost nattuszczenia skory — 36% (Ziaja. Krem naprawczy na dzien / na noc).
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,»W spoteczenstwie polskim brakuje konstruktywnych wzorcoéw starosci, co
nasila spoteczny lek przed starzeniem si¢ 1 dazenie do sztucznego zachowania
mtodosci, jakby staro$¢ byta czyms, czemu mozna zapobiec lub z czego mozna »si¢
wyleczyC«. Lek przed staros$cig dodatkowo napedza rynek konsumencki oferujacy
»kult wiecznej mtodosci« poprzez uzywanie kosmetykow lub chirurgie plastycz-
ng” [Zaworska-Nikoniuk 2007: 194]. W reklamach kosmetykow leksemy starosé,
starzenie sig z racji tworzenia 1 podtrzymywania tematu tabu pojawiaja si¢ rzadko,
najczesciej w kontekscie leksemow zapewniajacych, ze reklamowane kremy sg
bardzo skuteczne w likwidowaniu oznak starzenia si¢, np.: ,,Dzigki ulepszone;j
formule, linia Q10 Plus stata si¢ jeszcze bardziej skuteczna w walce z pierwszymi
oznakami starzenia si¢” (tak przekonujg tworcy reklamy kosmetykow z linii Nivea
Visage Q10 Plus); ,,Przesun granice walki ze starzeniem si¢ skory” (do tego
zachegcaja tworcy kremu Liftactive z Vichy Laboratoires); ,,Vital Light, pierwsza
linia kosmetykow zapobiegajacych starzeniu si¢ skory” (Clarins).

W reklamach kreméw przeciwzmarszczkowych, polecanych kobietom zmoty-
wowanym do kamuflowania wieku (najnizszym progiem jest 30. rok zycia — 30+,
chociaz zdarzaja si¢ kremy przeznaczone juz dla kobiet o pie¢ lat mtodszych — 25+),
dominuje pole semantyczne z nadrzednym leksemem zmarszczka. Jedna z reklam
kremu marki Vichy edukuje potencjalne konsumentki, opisujac trzy typy zmarsz-
czek: ,,Vichy stworzyto krem do kompleksowej korekty przeciwzmarszczkowej,
aby zwalcza¢ wszystkie typy zmarszczek: embrioniczne, odwracalne i utrwalo-
ne. [...] Laboratoria Vichy zidentyfikowaty 3 typy zmarszczek, ktére wystepuja
jednoczesnie na twarzy (z opisem wspolgraja przekroje skory, prezentujace dany
typ zmarszczki): *Zmarszczki embrioniczne. Zaprogramowane, by z czasem
pojawic si¢ na skoérze. *Zmarszczki odwracalne. Wylaniaja si¢ w ciggu dnia
pod wptywem zmeczenia i czynnikéw zewnetrznych. *Zmarszczki utrwalone.
Wyraznie 1 trwale zarysowane na skorze”. Z kolei w reklamie dermokosmetykow
firmy Eucerin odnajdujemy informacje o oddziatywaniu kremu na trzy warstwy
skory twarzy: ,,Innowacyjne potaczenie bioaktywnej saponiny z 5-krotnie wigksza
zawarto$cig kwasu hialuronowego [przypis: W porownaniu z poprzednim kremem
Hyaluron-Filler na dzien] wypelnia zmarszczki az na 3 poziomach skory: 1. wy-
gtadza plytkie zmarszczki w gérnych warstwach naskérka, 2. redukuje glebsze
zmarszczki w dolnych warstwach naskorka, 3. wypetnia od wewnatrz glgbokie
zmarszczki w skorze whasciwe). Badania kliniczne potwierdzaja widoczng redukcje
zmarszczek przy regularnym stosowaniu Eucerin Hyaluron-Filler”.

Leksem zmarszczka jest negatywnie wartoSciowany, a w opisie dziatania kre-
mow wystepuje w kontekscie leksemoéw nazywajacych pozadane efekty, taczac sie
z nadrzednym leksemem redukcja (do ktorego hiponiméw mozna zaliczy¢ leksemy:
napinanie, regeneracja, sptycenie, wypetnienie, wygladzenie, zmniejszenie) oraz
z leksemem spowolnienie, ktory sugeruje nie tyle regeneracj¢ skory, ile opdznienie
procesu jej starzenia si¢ (por. spowolnienie procesu powstawania zmarszczek).
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Ponizej zgromadzone zostaty fragmenty opiséw dziatania kreméw podporzad-
kowanych hiperonimowi redukcja: ,,sptycenie gi¢bokich zmarszczek” oraz
,2wygladzanie drobnych zmarszczek™ (44 Hydra Rich); ,,Olej z tubinu i witamina
B, przez stymulacj¢ produkcji kolagenu, poprawiajg jedrnos¢ skory 1 wygladza-
ja zmarszczki” (AA. DNA Regeneracja); ,,Juz po dwoch tygodniach stosowania,
8 z 10 kobiet zauwazylo wygladzenie drobnych zmarszczek™ (4von); ,,Cera bty-
skawicznie wygladzona, jednolita, petna blasku” (Bourjois Paris); ,,Wygltadza
zmarszczki, odnawia struktury skorne zniszczone uptywem czasu, przywracajac
mtody wyglad, elastycznosc¢ 1 sprezystos¢ skory” (Sensilis Excellent); ,,Optymalnie
nawilza, skutecznie wygladza zmarszczki i zapobiega powstawaniu nowych”
(Nivea); ,,Unikalna formuta z silikonem dzigki swoim wlasciwosciom elastycz-
nym dopasowuje si¢ do mimiki twarzy, wygladza zmarszczki, nie uwydatniajac
ich” oraz ,,Wygladza skore. Nie uwydatnia zmarszczek™ (Vichy Laboratoires);
,Gtebokie zmarszczki wygladzone w 15 dni. To moze budzi¢ zazdros¢. [...] Teraz
udowodniono, ze wyciag z korzenia imbiru rozkurcza réwniez skorg, dzigki czemu
wygladza zmarszczki, nawet te glebokie” (Garnier); ,,Unikalna formula pomaga
utrzymac optymalny poziom nawilzenia skory, wypelnia drobne linie 1 zmarszcz-
ki, wygladza 1 napina” (Hialu-Femin); ,,Dodatkowo zwiagzki peptydowe silnie
stymuluja odnawianie kolagenu, co skutkuje doskonalym wypelnieniem nawet
glebokich zmarszczek 1 bruzd” (DAX Cosmetics); ,,Hialuronowe wypelniacze
zmarszczek 3D (Dermika); Wynik? Zmarszczki i linie sa zredukowane” (Clarins);
,redukcja zmarszczek poprzez ich wypelnienie” (44 Hydra Rich); ,,Dowod —
UltraLift z Pro-Retinolem czerpanym z natury uwalnia Retinol, ktéry pobudza
produkcje kolagenu, aby skutecznie redukowaé glebokie zmarszczki” (Garnier),
»lrojwymiarowa redukcja zmarszczek kwasem hialuronowym 3D” (Dermika);
,Bogaty krem przeciwzmarszczkowy przeznaczony do silnej regeneracji skory
podczas snu” (DAX Cosmetics), ,,zmniejszenie widocznosci zmarszczek 75%”
(Dermedic Laboratorium).

Powyzszy przeglad doboru stownictwa pozwala wnioskowac, iz tworcy reklam
szczegodlnie upodobali sobie czasowniki wygladzac 1 wypeiniac oraz ich derywaty
(wygtadzenie 1 wygladzony; wypetnienie 1 wypetniacz);, rzadziej pojawiajg si¢ lek-
semy redukcja i regeneracja; pojedyncze poswiadczenia uzyskaly spfycenie oraz
zmniejszenie widocznosci.

Kremy polecane przez reklamotworcow najczesciej majg dziata¢ przeciw-
zmarszczkowo. Przymiotnik przeciwzmarszczkowy jest pozytywnie warto$ciowany
i mimo budowy stowotworczej, dtugosci oraz konotacji semantycznych (z podstawa
stowotwdrcza) pojawia si¢ nader czgsto w tekstach reklamujacych kremy: ,,Bogaty
krem przeciwzmarszczkowy przeznaczony do silnej regeneracji skory podczas
snu” (DAX Cosmetics); ,,Kosmetyki na bazie PHY TOESTROGENANTI-ME-
NOPAUSE COMPLEX 1 KOLAGENU 10 — pofaczenie wysokich stezen bardzo
aktywnych sktadnikéw przeciwzmarszczkowych, skutecznych w przypadku skory
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po 50. roku zycia” oraz ,,Rewelacyjne efekty przeciwzmarszczkowe, ujedrniajace,
witalizujace, liftingujace” (Dermika); ,,Efekt: silne dziatanie przeciwzmarszczko-
we” (Laboratorium Auriga International); ,,Intensywne serum przeciwzmarszcz-
kowe Sensilis Excellent na bazie kawioru 1 aktywatora sirtuiny” (Sensilis Excel-
lent); ,,Liftactiv CxP Total. Przeciwzmarszczkowa piclegnacja ujedrniajgca +
spektakularny blask” oraz ,,Krem do kompleksowej korekty przeciwzmarszczko-
wej SPF 18, UVA”, a takze ,,skuteczno$¢ przeciwzmarszczkowa 1 ujedrniajaca”
(Vichy Laboratoires). Zdarzaja si¢ konteksty oryginalne, np.: ,,Bogate i glgbokie
nawilzanie + zindywidualizowane dziatanie przeciwzmarszczkowe'? (44 Hydra
Rich) lub ,,Z mys$la o skorze dojrzatej Laboratorium SVR stworzylo innowacyjna
game produktow ujedrniajacych 1 przeciwzmarszczkowych” (Densitium).

Pozytywne rezultaty stosowania wybranego kremu podkreslajg leksemy typu:
blask, $wiatto, rozswietlony, promieniec¢, wystepujace w réznych potaczeniach: natu-
ralny blask (AA Eco), spektakularny / widoczny blask (Vichy Laboratoires), glteboki
blask (Clarins), np.: ,,Vital Light, pierwsza linia kosmetykow zapobiegajacych sta-
rzeniu si¢ skory, ktora likwiduje przyczyny utraty jej naturalnego blasku” (Clarins);
,widoczny blask juz od 1. minuty [przypis: Test samooceny w grupie 52 kobiet]”
(Vichy Laboratoires); ,,Cera bltyskawicznie wygltadzona, jednolita, peina blasku”
(Bourjois Paris); ,,Skora pelna zycia 1 blasku” (L'oréal); ,,Skéra promienieje mto-
doscig” oraz ,,Skora widocznie odmieniona (jedwabista i promienna, wypetniona)”
(Vichy Laboratoires); ,,Rezultat: doskonale napigta skora jest gtadka i roz§wietlona”
(Vichy Laboratoires); ,,Efekt: silne dziatanie przeciwzmarszczkowe, spektakularne
roz$wietlenie skory” (Laboratorium Auriga International).

Obok odznaczajacego si¢ duza czestotliwoscig uzycia leksemu skora (np.:
,Rekonstrukcja 1 poprawa gestosci skéry” Dermika) jako jego synekdochy sto-
sowane sg wyrazy i wyrazenia typu: komorka (aktywnos¢ komorkowa, odnowa
komorkowa, spoistos¢ komorkowa, spoiwo miedzykomorkowe), tkanka (proces
starzenia tkankowego skory), struktury skorne oraz naskorek (warstwa rogowa
i warstwa zrogowaciata naskorka), a takze podskorna tkanka ttuszczowa, por.:
»Opatentowana receptura [...] Tri-Vegetal Retinol taczy w sobie aktywne sub-
stancje roslinne, ktére stymuluja aktywnos$é komérkowa i chronig DNA, przy
jednoczesnym zachowaniu optymalnej tolerancji” (SVR Soins Cosmétiques de
Haute-Précision); ,,Krem stymulujagcy odnowe komorkowa” (Dermedic Labora-
torium); ,,Zawiera aktywny kompleks Bio-Calcium®, ktory uzupetnia niedobory
wapnia 1 gteboko odbudowuje naskorek, przywracajac mu spoistos¢ komorkowa
oraz zdolno$ci podtrzymujace. Dzigki temu zwiotczate tkanki zostajg naprezone,
a skora staje si¢ gltadka 1 bardziej odporna na proces starzenia” (DAX Cosme-
tics); ,,Skutecznie opdznia proces starzenia tkankowego skory i przywraca

120 indywidualizacje w dziataniu kosmetykoéw dbaja takze i inne laboratoria, np.: ,,Declaré
przygotowato lini¢ produktow dla kazdego rodzaju skory pod katem jej indywidualnych potrzeb”
(Declaré Switzerland).
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jej mtody wyglad dzigki zaawansowanym japonskim aktywatorom” (Dr Irena
Eris); ,,Wygladza zmarszczki, odnawia struktury skérne zniszczone uptywem
czasu” (Sensilis Excellent); ,,Nasladuje sktadem fizjologiczng budowe stratum
corneum [z tac. ‘warstwa zrogowaciata naskorka’ — M.B.] 1 chroni lipidy spoiwa
mi¢dzykomorkowego warstwy rogowej naskorka” (Ziaja); ,,Krem HYDRAIN 2
o potrdjnym dziataniu nawilzajagcym bezposrednio wigze 1 zatrzymuje czasteczki
wody w glebokich warstwach naskérka oraz hamuje jej parowanie z powierzch-
ni skéry” (Dermedic Laboratorium); ,,wnikajacy do gornych warstw naskérka
1 wygtadzajacy zmarszczki kwas hialuronowy MM” (Dermika); ,,Receptura kremu
zawiera korygujacy kompleks Ovaliss™, ktory poprzez redukcje podskornej tkan-
ki thuszczowej niweluje efekt podwodjnego podbrodka 1 modeluje kontur twarzy”
(4A Prestige. Golden Age. 60+).

Teksty reklam nasyca pole semantyczne skora, dzieje si¢ tak zwlaszcza w wy-
padku hiperonimu skdra, ktoéry z duzym natezeniem wystgpuje w wyrazeniach
1 zwrotach: jedrnosc skory, gtadka skora, skora wrazliwa i sktonna do alergii,
rewolucyjny system pielegnacji skory, regeneracja i kontrola skory naczyniowej,
skora odmieniona, odmtodzona, klucz do mtodo wyglgdajqcej skory, skora jest
ujedrniona i wygladzona.

Interpretacja kategorii czasu w reklamach kremow

Czas dziala na niekorzys$¢ skory ludzkiej'® (analiza zgromadzonego materia-
tu sprowadza opis ludzkiej twarzy do metonimii, dlatego w reklamach kremow
pisze si¢ o kondycji skory twarzy, rzadziej — szyi 1 dekoltu), ale czas w reklamie
—w kréotkim wymiarze — pojawia si¢ takze jako czynnik wynagradzajacy cierpli-
wos¢ 1 systematyczno$¢ w stosowaniu kosmetykow. Opisy skuteczno$ci dziatania
kreméw czgsto odwotujg si¢ do podawania limitu czasowego potrzebnego dla
uzyskania rezultatow stosowania kosmetyku (od jednej nocy, poprzez dobe lub
kilka dni, do kilku tygodni).

Teksty reklam wyznaczaja rézne czasy oczekiwania na pozadane skutki sto-
sowania kremdw, najczesciej jednak nie wykraczajg poza pewne granice czasowe
(akceptowalne z punktu widzenia konsumentek): 1) miesigc: ,,Obiektywne badania
[...] potwierdzajg [...] sptycenie zmarszczek 1 poprawe jedrnosci skory o ponad
50% juz po 4 tygodniach stosowania” (Dermika. Gold 24k); 2) trzy tygodnie: ,,test
prowadzony przez 21 dni na grupie 22 kobiet” (Densitium. Densitium 45+ krem),
2) dwa tygodnie: ,,Juz po dwdch tygodniach stosowania, 8 z 10 kobiet zauwazylo
wygtadzenie drobnych zmarszczek, odkrywajac pickno miodszej skory [przypis:

BW wypadku uptywu czasu objawiajacego si¢ widocznymi zmianami skornymi kosmety-
ki maja podtrzymac mtodo$¢ lub przywroci¢ jej ztudzenie, zapewnic jedrno$¢ i gtadkos¢ skory,
optycznie zadbac o jej mtody wyglad itp.
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Na podstawie 4-tygodniowego badania konsumenckiego #10-075 na grupie 118
0s0b]” (Avon. Solutions); ,,Zapewnia widoczny efekt w 2 tygodnie (Nivea Visage
Q10 Plus); podobnie dtugo trzeba czekac na efekty kolejnego kremu: ,,Glgbokie
zmarszczki wygtadzone w 15 dni” (Garnier. Garnier UltraLitf).

Sa kremy zapewniajace rezultaty w rekordowym tempie, liczonym w go-
dzinach, a nawet w minutach, np.: ,,widoczny blask juz od 1. minuty [przypis:
Test samooceny w grupie 52 kobiet]” (Vichy. Liftactiv CxP Total); ,,Skutecznos¢
w wygladzaniu po 1 h: 83% [przypis: Skuteczno$¢ potwierdzona — test samooceny
przeprowadzony na grupie 40 kobiet]|” (Garnier. Garnier UltralLitf); ,7+33% na-
pigcia skory juz po 4 godz. [przypis: Test kliniczny w grupie 40 kobiet]” (Vichy.
Liftactiv CxP Total).

Skuteczno$¢ dziatania mierzong czasem wystgpienia pozadanych zmian w spo-
sob oryginalny eksponuje reklama kremu na noc ,,Kod Mtodosci 35+: +1 noc. Cera
jest wygtadzona. +7 nocy. Rysy tagodnieja. Oznaki zmeczenia znikajg. +28 nocy.
Skora wyglada mtodziej [dla wyrdznionych granic oczekiwania na efekty dziatania
specyfiku obowigzuje jeden przypis: Samoocena w grupie 60 0sob]” (L'oréal).

Eliksiry mlodosci

Fragment tekstu z reklamy kremu z koenzymem Q10 (Nivea) oddaje ide¢ na-
ukowego poszukiwania eliksiru mtodosci: ,,Koenzym mlodosci! Poszukiwany od
zawsze, pozadany przez miliony kobiet na §wiecie, majacy zapewni¢ im mtodos¢,
mimo uplywajacych lat. Czy eliksir mlodosci istnieje? Co pewien czas pojawiaja
si¢ informacje o odkryciu przez naukowcow cudownego specyfiku, ktory pozwoli
zatrzymac¢ wskazoéwki zegara biologicznego. Z reguty wiekszo$¢ z nich okazuje si¢
zwykla mrzonka, co pozwala powatpiewa¢ w faktyczne istnienie Zrédla mtodej
skéry. Tymcezasem substancja, ktora z powodzeniem moze uchodzi¢ za eliksir
mlodosci w istocie istnieje. To koenzym Q10 — zwigzek naturalnie wystepujacy
w ludzkim organizmie 1 majacy ogromny wplyw na jego funkcjonowanie. To
on odpowiada za wytwarzanie energii w komorkach i ich witalno$¢, dodatkowo
chroni przed zniszczeniem wtokna kolagenowe, elastyne, a takze DNA komorek™.
Przytoczony opis syntetycznie ujmuje trwajace od setek lat zmagania alchemikow
w poszukiwaniu eliksiru mtodosci, ktory dzigki badaniom naukowym zostat zi-
dentyfikowany jako koenzym QI0, synonimicznie okre§lany cudownym specyfi-
kiem, eliksirem mtodoSci, koenzymem mlodosci, a naukowo klasyfikowany jako
substancja i zwiqgzek.

Tworzenie przez media obrazu i1 kultu mtodosci stanowi bodziec dla laborato-
riow kosmetycznych 1 farmaceutycznych w dazeniu do ulepszania istniejacych lub
komponowania nowych kosmetykow, ktére dziatajac nieinwazyjnie, mogg dawac
rezultaty poréwnywalne ze skutkiem uzycia skalpela chirurgicznego. Najczgsciej
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w tekstach reklam zamieszczane sg informacje o poprawianiu wygladu skory,
a w zwigzku z pobudzaniem jej endogennych parametréw (np. kolagenu'*) — o po-
szukiwaniu takich rozwigzan recepturowych, ktore najskuteczniej przyczynityby
si¢ do regeneracji lub rekonstrukcji skory. Rezultaty poszukiwan naukowych
przekonujg o nieograniczonych mozliwos$ciach laboratoryjnych: od sktadnikéw
roslinnych 1 zwierzecych (np.: algi, aloes, imbir, tubin, oliwki, pomidory, sliwki,
winogrona; oraz jedwab i kawior)', poprzez mineralne i witaminowe (np.: wapn,
cynk, miedz; oraz witaminy: A, C, E, F, a takze witaminy z grupy B), na kruszcach
konczac (por. krem Dotyk luksusu, oferowany przez Dermike, ktory zawiera 2,5 mg
zlota w opakowaniu).

Odwotania do kategorii natury znajduja odzwierciedlenie w wielu tekstach re-
klamowych. ,,Teksty reklam majg odbiorce uspokoic i usatysfakcjonowac, pokazac,
ze naturalne sktadniki zawarte w kosmetykach dostosowane sg do potrzeb kobiet,
ktore cheiatyby wyglada¢ mlodo 1 pongtnie, mie¢ zadbang skore, szczupla sylwetke,
zdrowe wlosy 1 paznokcie. Tworcy reklam przekonuja, ze dzigki naturalnym sktad-
nikom kosmetykow nawet na tych partiach kobiecego ciala, na ktorych najszybciej
wida¢ oznaki uptywajacego czasu, wlasciwa pielegnacja 1 zabiegi spowalniajg
proces starzenia si¢. Reklamowane kosmetyki naturalne majg by¢ postrzegane
przez potencjalnego klienta jako atrakcyjny produkt ze wzgledu na walory piele-
gnacyjne i1 zdrowotne. Tak skonstruowana reklama jest gra z odbiorcg polegajaca
na prowokowaniu przemian. W kampaniach reklamowych eksponuje si¢ cudowne
efekty, ktorych osiggnigcie jest mozliwe dzigki wykorzystaniu w kosmetykach
r6znych sktadnikéw pochodzacych z przyrody” [Burska-Ratajczyk 2009: 388].

Obecnos¢ nazw wielu sktadnikow 1 opis ich dziatania przydaje reklamom
charakteru naukowego!® (walor naukowos$ci dodatkowo podkresla powotywanie
si¢ na opinie specjalistow lub aranzowanie wywiadow z ekspertami — doktorami
nauk medycznych lub chemicznych), wptywajac na niezrozumiatos¢ wielu tekstow,

14 Kolagen — glowne biatko tkanki tgcznej. Posiada ono bardzo wysoka odpornos¢ na roz-
cigganie i stanowi gtéwny sktadnik Sciegien. Jest odpowiedzialny za elastyczno$¢ skory. Ubytek
kolagenu ze skory powoduje powstawanie zmarszczek w trakcie jej starzenia. Kolagen wypetnia
takze rogowke oka, gdzie wystepuje w formie krystalicznej. Kolagen jest powszechnie stosowany
w kosmetykach, zwtaszcza w kremach i masciach przeciwzmarszczkowych. Stosuje si¢ go tez jako
wypeitniacz w chirurgii kosmetycznej — np. do wypetniania ust” (http:/pl.wikipedia.org/wiki/
Kolagen).

15 Uogolnione spostrzezenia na temat waloréow produktow dobrze postrzeganych przez konsu-
mentow przedstawia Jerzy Bralczyk. Jego zdaniem autorzy reklam kierujg si¢ kilkoma zasadami,
w mysl ktorych przekaz reklamowy ma: ,,przyciagnaé uwage, dac si¢ zapamietac, dobrze wyréznic
reklamowany produkt, by¢ naturalny, sensowny, odwazny, zrozumiaty, zwigzly, oryginalny, trwaty,
aktualny, informacyjny, poruszajacy, pewny, nieagresywny itp.” [Bralczyk 1999: 221].

16O czesci opisowej reklam mozna powiedzie¢: ,,Informacje te stylizowane sg na teksty naukowe
— z terminami naukowymi i takimi stylowymi cechami tekstu, jak: abstrakcyjno$¢, logicznose,
bezstronnos$¢. Oczywiscie, to tylko stylizacja, stylizacja o funkcji perswazyjnej, wykorzystujaca
swoistg magie jezyka specjalistycznego” [Mackiewicz 1995: 237].
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a jednoczesnie — paradoksalnie — podnoszac ich wiarygodnos¢ oraz perswazyjng
moc. Staje si¢ tak wtedy, gdy tekstotworcy odwotujg si¢ do opinii ekspertow,
przywotuja wyniki badan laboratoryjnych, pisza o odkryciach nowych sktadnikow
1 0 doskonatym dziataniu nowych receptur.

W zgromadzonym repertuarze reklam wystgpito bardzo wiele nazw sktadni-
kow, oto wybrane z nich: liftingujacy kompleks cukrowy, napinajacy tetrapeptyd,
olej jojoba, skwalan z oliwek (w reklamie AA4 Prestige); olej z tubinu, czasteczka
GP,G (ekstrakt z planktonu) (44. DNA Regeneracja), ekstrakt z tymianku cytry-
nowego (Clarins); aktywny kompleks Bio-Calcium, D-pantenol (DAX Cosmetics),
czarny kawior, wyciag z jedwabiu, algi, unikalny SRC-COMPLEX™ [Sensitivity
Reducing Complex] (Declaré Switzerland); unikalna receptura bio-calcium (Densi-
tium); aktywne sktadniki przeciwzmarszczkowe: fitoestrogeny, peptydy 1 specjalna
forma kolagenu (Dermika. Anti-Age 50+); 24-karatowe ztoto, zaawansowany tech-
nologicznie zwigzek bedacy polaczeniem nanoziota i peptydu (Dermika. Dotyk
luksusu); antyoksydanty, jak np. kwas ursolowy czy witamina E, oligopeptydy,
fitohormony, ekstrakt z Ginkgo Biloba, Peptydy Apiaceae i Arctiin (Eucerin);
ekstrakt z orchidei, Pro-Retinol (Garnier); dermoodprezajacy wyciag z imbiru,
wyciag z korzenia imbiru (Garnier); Fito-Dorfiny™ — molekuty szcze$cia skory
(L'oréal. Dermo-Expertise); naturalny dla skory eliksir mtodos$ci, koenzym Q10
(Nivea); BIO olejek organowy i BIO aloes (Nivea); aktywne emolienty (Pharma-
ceris E); witamina C i monosacharyd R o ukierunkowanym uwalnianiu komorko-
wym (Vichy); ramnoza — sktadnik aktywny pochodzenia roslinnego pobudzajacy
aktywnos$¢ skory wtasciwej (Vichy); fibroblasty — komoérki produkujace widkna
kolagenu i elastyny (Vichy); kwas ferulowy (Yoskine 60+).

Rekordowa popularnoscig w komponowaniu receptur kremoéw cieszy si¢ kwas
hialuronowy'’, o czym przekonuje wskazywanie na ten sktadnik kremu w kilku
reklamach: kwas hialuronowy (Declaré Switzerland oraz Eveline Cosmetics); czysty
kwas hialuronowy (Hialu-Femin); ,,gleboki” kwas hialuronowy (Densitium); kwas
hialuronowy 3D, kwas hialuronowy HM, kwas hialuronowy MM (Dermika); 5 x
wiecej kwasu hialuronowego (Eucerin); potgczenie kwasu hialuronowego i sapo-
niny (Eucerin).

Laboratoria kosmetyczne przescigaja si¢ w doskonaleniu receptur oraz w po-
szukiwaniu skutecznych, a rownocze$nie dotad niestosowanych lub nieodkrytych

17 _Kwas hialuronowy to zwiazek, ktory wigze wode w naskérku. Moze on by¢ bezpiecznie
stosowany bez konieczno$ci wykonywania testow skory. W skorze ludzkiej kwas ten jest sktad-
nikiem macierzy miedzykomorkowej skory wlasciwej. W mlodej skorze kwasu hialuronowego
jest pod dostatkiem, co gwarantuje jej sprezystosc¢ i brak zmarszczek. Z wiekiem ilo$¢ kwasu
maleje. W pdzniejszym czasie skora cztowieka sig starzeje, traci zdolnos¢ wigzania wody i powstaja
zmarszczki. Jedna czgsteczka kwasu hialuronowego jest w stanie zwigza¢ ok. 250 czasteczek
wody. [...] Do niedawna uzywano w kosmetyce kwasu hialuronowego pozyskiwanego z produktow
naturalnych (grzebienie kogucie, pgpowina). Obecnie coraz cz¢sciej uzyskiwany jest on metodami
biotechnologicznymi” [http:/pl.wikipedia.org/wiki/Kwas_hialuronowy].
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komponentdw. Ustawicznie testowane sg sktadniki, ktore stuza stymulowaniu skory
do odbudowy, a ktérych nazwy (niezrozumiate, a czasem magiczne) wywotuja
pozytywne konotacje. ,,Odwotanie si¢ do stylistyki charakterystycznej dla jezyka
nauki — jak zauwaza Jerzy Bralczyk — ma wywolywa¢ wrazenie wigkszej spraw-
dzalnosci gloszonych przez reklame zalet produktu. Stuzy temu umieszczanie
w komunikacie struktur definicyjnych, zdan egzystencjalnych, takich stow, jak
dowod (nawet poza logika), a takze obecnos$¢ uczenie brzmigcych terminow (bio-
formuta, system TAED, lipolaza, czynnik PH). Wiele w tekstach reklamowych zdan
pozornie weryfikowalnych (ekonomiczny w eksploatacji, skutecznos¢ potwierdzona
klinicznie, badania udowodnitly niezwyklg skutecznos¢ X)” [Bralczyk 1999: 221].

Podsumowanie

Zachgcanie do pielggnowania i udoskonalania urody jest nadrzednym celem
zabiegdw perswazyjnych (na wszystkich poziomach organizacji jezyka i za sprawg
wszystkich systemdéw znakowych towarzyszacych warstwie werbalnej), a w konse-
kwencji — pozadanym celem konsumentek, ktore ulegty pres;ji ustawicznego dbania
o nieskazitelny wyglad. Na podstawie dokonanej analizy mozna sformutowac
nastepujacy wniosek: z jednej strony reklamy kosmetykow pozytywnie waloryzuja
urode, wykorzystujac w tym celu wszystkie poziomy organizacji jezyka i tekstu,
a z drugiej — starajg si¢ tabuizowa¢ wiek klientek, postugujac si¢ sprawdzonymi
lub innowacyjnymi mechanizmami. Mozna doda¢, ze tworcy reklam prowadza
swoistg gre wiekiem, postugujac si¢ opisem i obrazem kobiecej twarzy'®.

W wypadku kosmetykéw wiele uwagi (zgodnie z panujgcymi trendami) po-
Swigca si¢ uwiarygodnieniu przekazu i sugestywnemu oddzialywaniu na odbiorce.
A zatem produkt jest testowany na dowolnej liczbie konsumentek (nie wigkszej
jednak niz sto), ktore najczesciej, kierujac si¢ samooceng, informujg o zmianach
skornych nastepujacych wskutek stosowania wybranego kremu w okreslonym
czasie.

Na podstawie analizy tekstow reklamujgcych kremy przeznaczone do tuszo-
wania oznak 1 rezultatow starzenia si¢ mozna stwierdzi¢, 1z funkcja perswazyjna
reklam kosmetykéw ,,wypetniana jest niebezposrednio — przez sposéb uksztat-
towania informacji (stylizacja naukowa) oraz za posrednictwem ukrytego pod

18 Szczegolnie te gre wida¢ w reklamach o charakterze audiowizualnym. W wypadku warstwy
fonetycznej tworcy wybieraja zwlaszcza te §rodki fonetyczne, ktore dziataja na emocje odbiorcy.
W tej kategorii wazng role odgrywa tembr glosu: 1) teksty adresowane do kobiet sg wypowiadane
glosem cieptym, mickkim i delikatnym (juz za sprawg realizacji fonetycznej tekstu sa podnoszone
walory polecanego produktu); 2) teksty adresowane do mezczyzn sg wypowiadane glosem stanow-
czym, czasem niepokojacym (celem jest podkreslenie meskosci odbiorcy); 3) teksty adresowane
do dzieci (a posrednio — do rodzicow) petne sg dziecigcego szczebiotu i beztroskiego chichotu
[Przybylska 1992: 138—150].
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informacyjng powierzchnig pewnego obrazu swiata” [Mackiewicz 1995: 237].
A jest to obraz kuszacy, chociaz nicosiggalny; poniewaz tak jak reklamy kreuja
miraze, tak stosowanie zakupionych kremow pozwala osiggna¢ ztudzenie optyczne,
czyli wywota¢ dorazng korekte wygladu skory®.
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19 Specyficzny sposob ksztattowania reklam kremow zostal wykorzystany wtornie w rekla-
mie biura podrozy Rainbow Tours. Zarowno warstwa wizualna — stoik kremu z lekko uchylonym
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TABOOING THE OLD AGE IN ADVERTISEMENT
Summary

The paper titled Tabooing the old age in advertisement concerns the global tendency for reject-
ing the natural phenomenon mainly the process of getting old in the marketing non-existence. With
the help of cosmetics and medical preparations advertised intensively as well as both cosmetic and
plastic surgery services, the process of getting old became a taboo. The stereotype of old age is
changing, which is proved by a trial to reconstruct the linguistic picture of getting old recorded in
the contemporary advertisements. A consumer being under the strong pressure of advertisements
satisfies her/his needs, which are formed by the cosmetic and pharmacological industry as well as
aesthetic medicine. Does s/he want to deceive the nature? Does s/he want to feel better despite the
fact of getting old? The optimistic message of the sensible succumb to advertisements seems to be:
a contemporary man taking care of himself, increases the quality of his life.



