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ABSTRACT

Online Guidance for Women (Based on the Example of Red Lipstick Monster You Tube
Channel)

The article describes a specific type of guidance that is increasingly popular nowadays. The
paper presents the results of a detailed analysis of a guidance videoblog run by a well-known
youtuber Ewa Grzelakowska-Kostoglu, who uses the nickname of Red Lipstick Monster.
This thorough analysis of the indicated source material allowed the author of the paper
to describe the character of the online approach to guidance for women. The goal of the
article is to describe the forms of giving advice as well as to identify the means of establi-
shing relationship with audience and building an expert image. The author used media
linguistics tools which allowed her to describe the audiovisual message and to present how
the videoblogger developed her channel and gained popularity.
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Nowe media - uwagi wstepne

Wspblczednie internet stanowi istotng przestrzen spoleczng. Jest to medium,
ktoére znaczgco wplywa na rozmaite dziedziny aktywnoéci czlowieka. ,,Komputer
iinternet [...] wnikajg w tkanke Zycia spolecznego, gteboko zmieniajg $wiat czlo-
wieka w wymiarze jednostkowym, spolecznym, kulturowym, gatunkowym” (Kita
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2016, s. 21). W do$wiadczeniu tzw. pokolenia Z!, czyli generacji, dla ktdrej ,,§wiat
wirtualny stanowi habitat oczywisty i naturalny” (Kita, Pilat 2016, s. 30), internet
jest narzedziem stwarzajacym mtodym ludziom szerokie mozliwosci dziatania,
komunikowania sie czy tworzenia spotecznosci.

Spoteczenstwo zmedializowane to réwniez spoleczenstwo, w ktérym kazdy z jego
elementow, zjawisk i wydarzen musi najpierw zaistnie¢ w mediach masowych,
aby potem moc istnie¢ w rzeczywisto$ci, mie¢ znaczenie, czy wywiera¢ wpltyw
(Guzik 2013, s. 6).

Procesy zachodzgce w przestrzeni internetu czesto okreslane sg przymiotnikiem
»nowy”. Badacze analizujacy multimedia pisza m.in. o ,nowym wcieleniu audio-
wizualnoéci” (Hopfinger 2003, s. 25), nowych paradygmatach (Piekot 2016, s. 260),
»nowej epoce w dziejach komunikacji” (Kita 2016, s. 15), o powstawaniu ,,nowego
jezyka i nowych zwyczajow jezykowych” (Kita 2016, s. 15), 0 nowej rzeczywistosci
medialnej (Ogonowska, Skowronek 2016, s. 77) czy o nowych technologiach cyfro-
wych (Baldys, Pigtek 2018, s. 9). W terminologii medioznawczej przymiotnik ,,nowy”
zostal nawet zreduplikowany w okresleniu ,,nowe nowe media” (Levinson 2010).
Mimo iz badacze zauwazajg, ze nazwa ,,nowe media” jest ,wzgledna i szybko sie
starzeje” (Kita 2016, s. 11), to nie sposéb dzi$ inaczej moéwic o kolejnych, pionier-
skich, innowacyjnych, cz¢sto zaskakujacych zjawiskach, ktdre pojawiajg si¢ (czasami
na chwile, innym razem na dluzej) w przestrzeni internetu.

Cecha konstytutywna tego medium jest - jak wskazuje Pawel Loedl - zmiennos$¢.
»Od poczatkdéw swietnosdci Internetu, czyli od lat 90-tych, medium to nieustannie
ewoluuje” (Loedl 2011, s. 18). Nalezy réwniez podkresli¢, ze ,,nowe media to nie tylko
artefakty z porzadku technologii, ale tez historycznie nowe sposoby myslenia, czucia
i dzialania w spoleczenstwie” (Filiciak i in. 2010, s. 6). Sformulowanie, ze internet
zrewolucjonizowal media, nie jest li tylko truizmem. Odnosi sie ono do wspolczesnego
rynku medialnego, na ktérym panuje nieustanny ruch w kierunku mediéw cyfrowych.
Dzi$ mozna zaryzykowac¢ stwierdzenie, Ze internet jest megamedium, gdyz ,,w Sieci
dostepne sg juz wszystkie media tradycyjne” (Gutowski 2012, s. 36), ktore majg strony
internetowe, profile na platformach spotecznoéciowych czy tez e-wydania swoich
produktéw. Serwisy spotecznosciowe stalty sie miejscem, w ktérym dziennikarze,
pracujgcy w mediach tradycyjnych, wyrazaja swoje opinie, piszg polemiki, analizy
(Kucharski 2018, s. 66) czy komentarze? lub zapowiadajg swoje materiaty. Warto
jednak zaznaczy¢, ze dla wielu z nich aktywnos$¢ w nowych mediach jest jedynie
dzialaniem promocyjnym. Ponadto ,,najwieksze amerykanskie sieci telewizyjne, jak
ABC News, CNN, Fox News, rozpoczely produkowanie programéw informacyjnych

1 Nazwa okreélajaca pokolenie, ,ktére wyrosto z sieciowymi technologiami i nie pamieta
$wiata analogu” (zob. Filiciak i in. 2010, s. 15).

2 Warto doda¢, ze wielu dziennikarzy pracujacych w mediach tradycyjnych, wciaz traktuje
internet jako suplement swojej dzialalnoéci dziennikarskiej. Niejednokrotnie przyznaja,
ze nie $ledzg na biezgco mediéw internetowych (por. Korucu 2018, s. 110-111).
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i publicystycznych specjalnie na Facebooka” (Antosiewicz 2019, s. 51). Zatem
z jednej strony widoczny jest kierunek linearnego przenoszenia pewnego obszaru
dziatalno$ci mediéw tradycyjnych do cyfrowych, gdyz takie dzialania pozwalajg
dotrze¢ do mtodego odbiorcy. Z drugiej za$ zauwazalny jest przyrost wylacznie
internetowych odmian mediéw tradycyjnych: telewizji internetowej (np. Grupa
Onet, Grupa Wirtualna Polska), prasy w postaci portali internetowych (np. Gazeta.
pl) czy internetowego radia (np. Newonce.radio). Ponadto dziennikarze, ktérzy
popularno$¢ zdobyli w mediach tradycyjnych, przeniesli swoja aktywnos¢ zawodowa
do nowych mediéw. Obecnie ,,dziennikarzy internetowych mozna podzieli¢ na dwie
zasadnicze grupy: tych, ktérzy zatrudnieni sg w redakcjach portali internetowych,
oraz tych, ktorzy zakladaja wtasne blogi, serwisy, witryny [...]” (Kornacka 2012,
s. 314). W tej drugiej grupie sg takie postacie, jak m.in. Tomasz Sekielski, Urszula
Chincz, Kuba Watly, Kuba Klawiter, Tomasz Kammel, Maciej Orlo$ (Kozielski
2018, s. 122-123), Tomasz Lis (Kozielski 2016, s. 67), Kamil Durczok (Kopacz 2017,
s. 32-35) czy Mariusz Max Kolonko. Samodzielna dziatalno$¢ dziennikarzy w sieci
jest niezwykle interesujaca w kontekscie tych rozwazan, poniewaz ich aktywnosé
blogerska nie zawsze zwigzana jest z wykonywanym zawodem. Niejednokrotnie
przybiera ona rozmaite, modne dzi$ formy na przyktad blogéw/vlogéw poradni-
kowych czy podrézniczych. W mediach cyfrowych znani z mediéw tradycyjnych
dziennikarze majg ogromng konkurencje w postaci blogeréw/vlogeréw, ktoérzy
budowali swéj wizerunek od poczatku w tym medium oraz znaczgco wptywali
na modelowanie blogosfery. Dzi$ to oni w niezaprzeczalnie istotny sposéb oddzia-
tuja na ksztaltowanie opinii publicznej. Funkcje te wyraza leksem influencer, czyli
»0soba, ktéra zdobyta popularno$¢ w internecie i korzysta ze swojej stawy, wpty-
wajac na swoich widzéw/czytelnikéw, ich $wiatopoglad, gust, etc.” (Stownik jezyka
polskiego PWN). Przykladem (jednym z wielu) obrazujacym to zjawisko, wyste-
pujace nie tylko Polsce, jest przypadek niemieckiego youtubera Tilo Junga, autora
kanatu ,,Jung & Naiv. Politik fiir Desinteressierte”, ktory po kilku latach swojej
dziatalno$ci statl si¢ jednym z pierwszoplanowych, opiniotwdrczych dziennikarzy
w Niemczech (Antosiewicz 2018, s. 75). Zarysowane tlo pokazuje, ze internet deter-
minuje sposéb dziatania, wptywa na zamieszczane tam tresci, ksztaltuje gatunki
realizowane w cyfrowej przestrzeni oraz, jak zauwaza Giovanni Sartori, oferuje towar
na miare (Sartori 2007, s. 31). To nie media tradycyjne ksztaltuja nowe media, lecz
odwrotnie - nadawcy prasy, radia, telewizji chcg nadgzy¢ za cyfrowymi zmianami
i by¢ atrakcyjni dla wspdlczesnego, zmediatyzowanego odbiorcy. Zatem prymat
»howego” medium w uniwersum medialnym nie powinien budzi¢ dzi§ watpliwosci.
Wspolczesnie widoczna jest profesjonalizacja blogdw, ktore dzis nie sg juz tylko
tekstowe, lecz czesto tworzone w formach wizualnych, audialnych i audiowizualnych,
takich jak m.in. foto-, MP3- czy videoblogi (Gumkowska, Maryl, Toczyski 2009,
s. 287). Jeszcze kilka lat temu blogi byly utozsamiane z dziennikami, pamietnikami,
ktore dzisiaj sg hiponimami tego okreélenia, poniewaz wspolczesne blogi sa czesto

3 ,Mtody i Naiwny. Polityka dla niezainteresowanych”.

ARTYKULY



ARTYKULY

50 EWELINA TYC

eksperckie, nierzadko konkurujace z serwisami tematycznymi. Niektore blogi
w fazie rozwoju przeksztalcaja si¢ w serwisy branzowe ze wzgledu na swoja duza

popularnoé¢ oraz rozszerzanie opisywanej tematyki (Przezdziek 2011, s. 32).

Niezwykle wazny jest réwniez zasieg przekazu. Warto podkresli¢, ze popular-
no$¢ niektérych blogéw oraz liczbe odston poszczegdlnych materiatéw liczy sie
w milionach. Ignacy Fiut i Magdalena Pigtek zauwazaja, Ze ,,blogosfere mozna
porownac do szeroko dostepnego «okna wystawowego», w ktorym blogerzy
z réznym skutkiem probuja si¢ promowac” (Fiut, Pigtek 2012, s. 66). Wspolczesnie
autorzy blogéw to niewatpliwie liderzy opinii, ktérzy przyciagajg setki tysiecy,
a nawet miliony odbiorcéw. Kreujg w internecie swoj wizerunek eksperta, doradcy,
powiernika czy tez kontestatora. ,,Sg dzie¢mi «przemystu kulturalnego» (Adorno
1985, s. 128-135; za: Glensk 2005, s. 191) [...] ich celem nie jest wytwarzanie auto-
nomicznych wartoéci, lecz efektowna dystrybucja obowiazujacego stylu” (Glensk
2005, s. 191). Niejednokrotnie niewazne jest to, co blogerzy pisza/moéwia, lecz jak
wygladaja, ilu maja odbiorcéw i kto ich oglada lub poleca. Dzi$ znakiem jakos$ci
blogera jest liczba wyswietlen, subskrypcji, lajkéw oraz stan konta.

Celem niniejszego opracowania jest mediolingwistyczne i genologiczne spojrze-
nie na fragment internetowej przestrzeni, notabene niezwykle popularnej, ktora
okreslana jest mianem blogéw poradnikowych skierowanych do kobiet (Kidawa,
Maryl, Niewiadomski 2016, s. 56), stanowigcych ,,[...] bogata liczebnie podkategorie
tematyczng w wirtualnej przestrzeni” (Brzoza 2016, s. 85).

Poradnik w internetowej odstonie

Porada* to gatunek prymarnie ustny, wyrastajacy z naturalnej potrzeby wspomaga-
nia przez radzenie (Kargulowa 1996, s. 14). Pierwotnie realizowany byl on w formie
moéwionej. Poczatkéw poradnictwa poszukuje sie juz w starozytno$ci. W Polsce
pi$miennictwo poradnikowe ma diugg tradycje, gdyz pierwsze poradniki prawdo-
podobnie powstaly w §redniowieczu i dotyczyty sztuki dobrego umierania (artes
bene moriendi), a w okresie renesansu sztuki dobrego zycia (artes bene vivendi),
co szczegolowo opisala Alicja Kargulowa (Kargulowa 1996, s. 16-17). Stanistaw
Grabias charakteryzuje porade jako rodzaj wypowiedzi dyrektywnej, w ktorej

»hadawca ujawnia zainteresowanie dziataniem odbiorcy” (Grabias 1997, s. 306-308).

Jak zauwaza Ewa Ficek, ,,porady mogga sie realizowaé w sposéb eksplicytny lub
implicytny, ukryty, i to w obu odmianach substancjalnych jezyka: méwionej oraz
pisanej” (Ficek 2013, s. 153). Charakterystyczne wyznaczniki gatunkowe, znane
uzytkownikom jezyka z potocznych, indywidualnych realizacji, czynig poradnik
gatunkiem rozpoznawalnym oraz ,na trwale wpisanym w panorame komunikacji
masowej” (Ficek 2013, s. 152). W mediach, ktdre pelnig wazng funkcje ,w lansowaniu

4 Wielu badaczy zwraca tez uwage na réznice miedzy radg a porada, wskazujac, ze ,,porad
udzielajg specjaliéci, radza za$ znajomi” (zob. wigcej: Zarski, Staniéw 2010, s. 5).
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okreslonych stylow zycia, wzordéw zachowania i postepowania” (Zielinska-Pekat
2009, s. 298), gatunek ten jest niezwykle popularny i efektywny, co pokazuja
liczne analizy (Zarski, Staniéw 2010). Wspolczeénie mozna zauwazy¢, szczegélnie
w nowych mediach, wzrost prestizu poradnictwa i doradcéw (influencerow), a takze
wplywu czy nawet tyranii ekspertéw (Franczak 2014, s. 117; Sobczak 2013, s. 74),
»ktorych wladza stala sie mozliwa dzigki rosnacej roli informacji i wiedzy w kulturze
zapos$redniczajacej kontakt przez elektroniczne media” (Zuk 2009, s. 14). Rosngca
rola poradnictwa w komunikacji medialnej zwigzana jest poniekad z ,kulturg
konsumpcyjng” (Bauman, Tester 2003, s. 145) oraz z mediatyzacja codziennego
zycia. Warto takze zaznaczy¢, ze zmienia sie charakter poradnictwa: ,wspolczeéni
doradcy, uczestnicy dialogu, nie sg depozytariuszami prawdy, a jedynie autorami
propozycji, sugestii [...]” (Kargulowa 2010, s. 51). Ponadto, osoby zajmujace si¢
doradztwem s3 ,,odpowiedzialne za tworzenie dla swoich klientéw «projektow
siebie» (czy tez «projektdw z siebie»), ktdre majg manifestowac sie w ich stylu zycia”
(Zuk 2009, s. 16).

Poradniki zaliczane sg do ,tekstéw uzytkowych” (Zarski, Staniéw 2010, s. 5) i wyste-
puja w rozmaitych formach, wéréd ktérych mozna wskazac,

oprocz tradycyjnych wydawnictw ksigzkowych, takze rozmnozone formy mono-
i polisemiotyczne, np. publikacje stownikowe i encyklopedyczne, czasopisma (lub
ich fragmenty) [...] audycje radiowe, telewizyjne, a nawet réznorodne ,,zjawiska”

internetowe (Ficek 2012, s. 152).

Ficek zauwaza, Ze wymienione wcze$niej poradnikowe realizacje mozna traktowaé
jako odmiany gatunkowe lub odrebne gatunki (Ficek 2013, s. 152). Poradnik jest
zatem gatunkiem zlozonym nie tylko z rady, ktdra jest kluczowym komponentem,
lecz takze z innych gatunkéw towarzyszacych radzie i wspottworzacych poradnik,
m.in. takich jak: opis, komentarz, rozwazanie, opowiadanie, przypowies¢, test,
afirmacja (Ficek 2013, s. 153-154). Maria Wojtak wskazuje, ze gatunki zfozone
moga wystepowaé w formie kolekeji, czyli sklada¢ si¢ z gatunkéw trwale wspét-
wystepujacych, majacych wyrazng rame delimitacyjng i tworzacych kompozycyjng
caloé¢ (Wojtak 2006, s. 145).

W niniejszej pracy analizg bedzie objety poradnik w formie vloga, publikowany
na kanale YouTube pt. ,,Red Lisptick Monster”. Omawiany tytul jest gatunkiem
ztozonym, majacym strukture kolekcji, dlatego w jednym odcinku trwajacym
od 4,5 do 30 minut wystepuja nastepujace gatunki: rada, instrukcja, zapowiedz,
komentarz, rekomendacja, opowiadanie, a w odcinkach z udzialem go$ci takze
wywiad i rozmowa.
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Kanat Red Lipstick Monster jako przyktad kobiecego poradnictwa

Ewa Grzelakowska-Kostoglu w 2012 roku zatozyta kanat na platformie YouTube®,
uzywajac nicku/pseudonimu Red Lipstick Monster. Wedtug licznych danych zamiesz-
czanych w dwumiesieczniku Press jest ona w pierwszej dziesigtce najpopularniejszych
youtuberéw i jedyng vlogerka z tzw. branzy beauty w Polsce, ktérej kanal zdobyt
ponad milion subskrypcji (Kotacz 2018, s. 188; Gluza 2016, s. 3-8). Niektdre jej filmy
maja nawet kilka milionéw odston. W 2016 roku Grzelakowska-Kostoglu zatozyla
firme o takiej samej nazwie jak kanal, a dzi$ pracuje nad wlasng marka kosmetykow.
Ponadto, jest autorka trzech poradnikéw wydanych w formie ksigzkowej: ,, Tajniki
makijazu”, , Tajniki paznokci”, ,,Tajniki DIY”S. Autorke omawianego w niniejszym
artykule vloga mozna réwniez okresli¢ mianem cewebryty (zob. Janczewski 2011),
czyli osoby, ktéra swéj status zawdziecza ,,umiejetnoéci zaistnienia w sieci (Web)
poprzez publikacje filméw na YouTubie” (Moleda-Zdziech 2013, s. 213).

Analize kanatu nalezy rozpoczaé od ukfadu graficznego, ktéry mozna rozpatrywaé
na dwdch poziomach: makrokompozycji i mikrokompozycji (Michalewski 2009,
s. 115-116). Makrokompozycja kanatu to calosciowy uklad strony. Mikrokompozycja
to ,graficzne rozmieszczenie sktadnikéw” (Michalewski 2009, 115-116), czyli rozto-
zenie i podzial element6éw graficznych oraz video. Gtéwny uklad stron w serwisie
YouTube jest zorganizowany wedlug ujednoliconej matrycy, jednak przez tytuty,
ich wyglad, opisy zdje¢, kolorystyke, grafike czy fotografie mozna te przestrzen
indywidualizowa¢. Po otworzeniu strony internetowej Grzelakowskiej-Kostoglu
w gornej czesci dostrzec mozna tytul kanalu: Red Lipstick Monster, ktéry ztozony
jest z dwdch koloréw czcionki: wyraz red jest w kolorze czerwonym, pozostate dwa
(lipstick monster) sg czarne. Kolorystyka czerwono-czarna stanowi element identyfi-
kacji wizualnej, w ktora wpisuje sie réwniez logo — usytuowane z lewej strony, poni-
zej tytutu — nawigzujace do marki, sktadajace si¢ z kota z wbudowanym wewnatrz
czarnym stworem, ktory zamiast dfoni ma czerwone szminki. Warto zaznaczy¢,
ze intensywna kolorystyka vloga oraz nick autorki sg elementami wyrézniajacymi
ten poradnik. Kobiece portale po§wiecone urodzie, jak zauwaza Katarzyna Brzoza,
majg bowiem zazwyczaj spokojng i subtelng kolorystyke, utrzymane sg w tonacji
rozowej, btekitnej czy fioletowej (Brzoza 2016, s. 85). Tuz obok logo widnieje nick
vlogerki, ktdry jest tozsamy z tytutem kanalu Red Lipstick Monster, oraz liczba
subskrypcji (1,4 mln)?. Pod tymi danymi znajduje sie film promocyjny wraz
z krétkim opisem oraz aktualna liczba jego wyswietlen. Wymienione wczesniej
elementy odbiorca widzi na ekranie po otwarciu strony, a jeszcze przed uzyciem
suwaka czy dotykowych mozliwoéci ekranu, ktére pozwalajg rozwijaé strone.

5 YouTube okreslany jest mianem ,,medium XXI wieku”, ktére jest jednym z najpopularniejszych
w Polsce. ,Wedlug raportu «Social Media 2015» 67 proc. uzytkownikéw YouTube oglada
filmiki w serwisie co najmniej kilka razy w tygodniu” (zob. wiecej: Gluza 2016, s. 3-8).

6  Skrét od ,Do It Yourself”, co w jezyku polskim znaczy ,,zréb to sam”.

7 Dane z 15.02. 2020 r. Warto zaznaczy¢, ze ta liczba ciggle sie zmienia. Przykladowo
2.11.2018 r. wynosila 1 272 430.
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Po przesunieciu strony w gére pojawiajg sie filmiki pogrupowane w state kategorie
tematyczne: ,,Przestane filmy”, ,,DIY: Zréb to sam(a)!”, ,Halloween!”, ,,Wszystko
o... PAZNOKCIACH?, ,Wszystko o... BRWIACH?”, ,,Zamienniki klasyki - kultowe
kosmetyki w oplacalnej wersji”, ,,Piercing i tatuaze”, ,Wszystko o... PEDZLACH”,
,Ulubione i goscinne”, ,,Jeszcze wiecej RLM”8. Wszystkie filmy opublikowane
na stronie, oprocz pierwszego, wlaczajacego sie automatycznie, ukazujg sie odbiorcy
w formie statycznych fotografii, na ktérych w znakomitej wiekszoéci prezentowana
jest Grzelakowska-Kostoglu. Kobieta ukazywana jest w rozmaitych stylizacjach
lub w sposéb detaliczny, naturalistyczny, eksponowane sg jedynie poszczegdlne
czedci jej ciala, np. paznokcie, usta, oczy, jezyk, fragment ucha z kolczykiem itd.
Niektore z tych zdje¢ wzbogacone zostaly napisami, ktore pelnig funkcje tytutow
poszczegdlnych filméw, np.: ,,IDEALNE SELFIE”, ,,SWIETA LAST MINUTE”,
»TANIO vs DROGO”. Pod kazdym zdjeciem zamieszczony jest krotki opis filmu,
nick, liczba wyswietlei oraz rok opublikowania filmu. Warto zauwazy¢, ze opisy
nie majg usystematyzowanej ani budowy sktadniowej (wyliczenia, rownowazniki
zdan, zdania pojedyncze, zdania ztozone), ani funkgji (streszczajace, informujace,
zapowiadajace). Nie bez znaczenia sg réwniez dane liczbowe, bedace dowodem
na popularno$¢ vlogerki. Annette Siemes zauwaza, ze ,liczby funkcjonuja jako
narzedzia o funkcji autorytetu, bo zawarta w nich obietnica [...] wspiera opisy
rzeczywistosci sporzadzane za ich pomocg” (Siemes 2010, s. 422).

W niniejszej analizie obraz®, cho¢ niezwykle atrakcyjny, nie bedzie w centrum
opisu, gdyz gtéwnym punktem rozwazan pragne uczynié verbum, ktére jest
elementem prymarnym w poradnictwie, cho¢ niewyizolowanym, poniewaz prze-
kaz audiowizualny jest multisemiotyczny. W zwigzku z tym stowo dopiero wraz
z obrazem i dZwiekiem tworzy kompletny komunikat, ktory ,,nie jest prosta sumg
narracji obrazowej, dzwigkowej i stownej, tylko efektem ich wzajemnego przeni-
kania i oddzialywania - procesem transsemiotycznym” (Skowronek 2013, s. 96).
Ze wzgledu na wielo$¢ kodéw (oralny, piémienny, obrazowy, audialny) w przekazie
audiowizualnym, w tej pracy przyjeta zostaje perspektywa mediolingwistyczna
(zob. Skowronek 2013).

Przedmiotem analizy bedg wypowiedzi Grzelakowskiej-Kostoglu. Jako autorka
poradnika wystepuje ona w roli eksperta, specjalisty, doradcy, ktéry jest obligato-
ryjnym czlonem tego typu wypowiedzi (Ficek, Przyklenk 2014, s. 212). Kazdy film
rozpoczyna sie kilkunastosekundowg czotéwka, w ktdrej pojawia sie logo i nazwa
kanatu, autorka vloga oraz dzingiel. Tuz po czotdéwce, pelnigcej funkcje sygnalu
wywolawczego, przenoszacego widza w glebsze struktury programu (Mrozowski 2009,
s. 29), na ekranie ukazuje si¢ Grzelakowska-Kostoglu, ktéra wita si¢ z widzami (nie
jest to staly element) oraz jasno okresla cel prezentowanego filmu. Oto przyktady':

8 RLM to skrét nazwy Red Lipstick Monster.

9 Wiecej o profilowaniu plci za pomocg obrazu w mediach masowych: Biskupska 2012,
s. 55-70.

10 Przytoczone fragmenty sa dokladng transkrypcja wypowiedzi vlogerki.
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Oto odcinek, w ktérym skonfrontuje i rozwiaze najbardziej denerwujace
i w kotko powtarzajgce sie zagadnienia urodowe, takie beauty problemy,
ktére wystepujg latem i zima'’.

Oto moja poranna rutyna, czyli jak w godzine przemienic sie z tego [na filmie
widoczna jest rozczochrana, bez makijazu i w pizamie Grzelakowska-Kostoglu],
w to [kadr zmienia sie na vlogerke uczesana, w makijazu]'%.

Cze$¢, jak widomo czlowiek bez brwi to zto, wiec pokaze wam, jak za pomoca
tego kota [wskazuje palcem na kota lezacego na tézku - przyp. E.T.] zrobié
pigkne brewki. Oczywiscie zartuje. Dzisiaj bedzie o cieniu do brwi i jak
podkreéli¢ nim wlasnie nasze brewki [...]'3.

Cze$¢, Robaczki, zapraszam was dzisiaj na tutorial tego wlasnie [wskazuje
na twarz - E.T.] prawie Ze monochromatycznego makijazu [...]".

Po formule inicjalnej volegerka przechodzi do omdéwienia i prezentacji wskaza-
nego zagadnienia. Niezwykle czesto odsyla swoich widzéw do filméw, ktdre nagrata
wczeéniej, po to, zeby uzupelnili czy tez wzbogacili swoja wiedze na dany temat.

5.

[...] Odsylam was tez do mojego filmu, ktéry nakrecitam kilka lat temu, ale
jest nadal aktualny z siedmioma poradami, co zrobi¢, jesli macie problemy
z brakiem trwatosci podkladu. Ale czekajcie, czekajcie, wracajac jeszcze
do sebum. Chce da¢ konkretng recepte na to przeciez, nie?! Tak. Nie doty-
kajcie po pierwsze i nie pudrujcie od razu. Pierwszy krok to chusteczki
matujgce [...]"5.

Zapamigtajcie je bardzo dobrze, bo wszystkie te patenty przydadzg wam
sie w tym roku [...]%.

No i co? Proste, prawda? Jakby co$ jeszcze bylo niejasne, pytajcie w komen-
tarzach. Pomoge, jak tylko moge".

W przytoczonych wypowiedziach pojawiaja sie réwniez formuly metatekstowe,
$wiadczgce o tym, Ze omawiane problemy sg tymi, z ktérymi zmagajg sie odbiorcy:
»w kotko powtarzajgce sie zagadnienia”, ,,co zrobi¢, jesli macie problem”, ,,pomoge, jak
tylko moge”. Udzielane porady sg przedstawiane jako istotne: ,wszystkie te patenty
przydadzg wam si¢”. Kreacja eksperta jest szczegdlnie eksponowana w filmach

11 https://www.youtube.com/watch?v=vNwsT6H7USI&index=1&list=PL3D23332D597F24DB;
3.11.2018.

https://www.youtube.com/watch?v=XHF9zfBwRac; 25.11.2018.
https://www.youtube.com/watch?v=lkpQbVruMHO0; 25.11.2018.
https://www.youtube.com/watch?v=DkrXto4sYmM; 5.12.2018.
https://www.youtube.com/watch?v=vNwsT6H7USI&index=1&list=PL3D23332D597F24DB;
3.11.2018.
https://www.youtube.com/watch?v=vNwsT6H7USI&index=1&list=PL3D23332D597F24DB;
3.11.2018.

https://www.youtube.com/watch?v=vNwsT6 H7USI&index=1&list=PL3D23332D597F24DB;
3.11.2018.
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charakterystycznych dla poradnictwa internetowego, ktére dotycza poréwnywania
i testowania réznych produktéw. Ponizej przyktad:

8. Cze$¢, przygotowatam dla was zestawienie cuuudownych, nudowych, cieptych
paletek. Trend nie ostatnich tygodni, a wrecz miesiecy. Wiec jeszcze bardziej
zadziwia mnie to, ze tak malo mamy cieplych, gotowych paletek, ktére
s dostepne stacjonarnie. Niestety te, ktore byly, nie przeszty moich rygory-
stycznych, tak naprawde, oczekiwan. Jakie byly moje wymagania? Chcialam,
zeby paletki mialy co najmniej dwa wykonczenia cieni. Wigkszo$¢ z nich
ma dwa albo trzy, czyli chcialam, Zeby byly maty, jakie$ delikatne satyny
ewentualnie, ale Zeby tez byty btyski i metaliczne koloryi co najmniej
polowa albo i wigcej koloréw w danej palcie musiata by¢ w cieplej
tonacji. Bardzo wazna jest dla mnie jako$¢ cieni, sposéb ich rozprowadza-
nia, ale tez trwalo$¢ na koniec dnia, co si¢ z nimi dzieje. Wazne jest dla
mnie, zeby wszystkie cienie w danej palecie mialy dobra jakos¢ [...], ale tez
waaazna jest kompozycja. Jesli kupujemy palete, to przede wszystkim mys$limy
o0 jej pelnym wykorzystaniu, czyli ja oczekuje roznorodnosci wykoncze-
nia i kolordéw, i tez stopniowania. Chce co$ bardzo jasnego, chce posrednie
rzeczy, ale tez oczekuje, ze bedzie co$ ciemnego. Teraz wtaénie przed
panstwem dziesieé¢, dziesieé, wyjatkowych palet.
Polecimy od najdrozszej do najtanszej's.

W przytoczonym fragmencie zostaty pogrubione formuly, ktore wskazujg na profesjo-
nalny charakter tej wypowiedzi i wzmacniaja autorytet méwcy. Grzelakowska-Kostoglu
przez operowanie intonacjg i akcentem intensyfikuje przekaz, podkreslajac wage
omawianego problemu. Rozstrzelone wyimki tekstu obrazuja z kolei stosowang przez
vlogerke technike méwienia w tempie staccato (kobieta, oddzielajac pauza pojedyncze
stowa, zwraca uwage odbiorcy na okre$lone elementy tekstu). Autorka vloga niejed-
nokrotnie w swoich wypowiedziach przedluza samogloski, np.: ,,cuuudownych”,

»waaazna”. Ta reduplikacja fonetyczna ma zapewne podkresla¢ pozytywne emocje
wywolywane przez rozwazany temat. Warstwa fonetyczna wypowiedzi podkresla
jej specjalistyczny charakter i wage analizowanego zagadnienia. Wizerunek vlogerki
jako profesjonalistki w dziedzinie makijazu budujg réwniez liczne profesjolekty:

9. Stuchajcie, puder wklepujemy i najlepiej do tego celu sprawdzi si¢ albo puszek,
albo juz wczesniej uzyty beauty blender®.

10. Zwykle takie podktady wystepuja w formie sticka albo sprasowanego
kompaktu, tylko ze w sumie nie sg kompaktem, bo nie sg suche, tylko wlasnie
o ttustej konsystencji. Na pewno wiecie, o co chodzi. Ale nie tylko podktady

18 https://www.youtube.com/watch?v=wdykAjRD9]Jo; 1.12.2018.
19 https://www.youtube.com/watch?v=gXcchsstkfQ; 30.10.2018.
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sie do tego nadaja, bo wigkszo$¢ prawdziwych, oryginalnych, azjatyckich
kreméw BB ma tez ten faktor ochronny?®.

11. Jak sie robi baking??!.

12. Dobrze wbansujmy podktad w skore?2.

13. Puder matujacy, ale ten mat nie moze by¢ ptaski?.

14. Jedli czujemy potrzebe, mozna wylagodzi¢ caloé¢ i zdja¢ delikatnie pudro-
wo$¢ czy suchos¢ dzigki opryskowi Fixing Spray?4.

W zaprezentowanych przyktadach Grzelakowska-Kostoglu wypowiada
sie w sposob autorytarny, uzywajac charakterystycznego dla porady ,,orzecze-
nia w 2. os. Ip. i Im. trybu rozkazujgcego” (Grabias 1997, s. 308), np.: ,,stuchajcie”.
Charakterystyczne dla tego poradnika jest to, ze autorka méwi do odbiorcy, ktéry
ma juz okres$long wiedze na temat makijazu. Nie ttumaczy zatem specjalistycz-
nych nazw produktéw czy profesjonalnych okreslen, typu: ,ptaski mat”, ,wban-
sowal w skore”, ,,zdja¢ pudrowos$¢”. Expressis verbis stwierdza: ,,Na pewno wiecie,
o co chodzi”. Niektore sktadniki lub przyrzady widoczne sg na filmie, w zwigzku
z czym mozna zobaczy¢, jak wyglada np. beauty blender. Jednak nie zawsze wspo-
mniany przez autorke poradnika produkt lub termin uzupelniony jest obrazem.
Przez stosowanie socjolektu Grzelakowska-Kostoglu tworzy i jednoczy grupe
oraz nobilituje osoby, ktére do niej nalezg (zob. Wilkon 1987, s. 92-103). Vlogerka
obok porad, ktérych udziela w 1. os. Ip., indywidualizujac przekaz (przyklady
nr 1,2, 3,4,5,6,7), stosuje tez czasowniki w 1. os. Im., takie jak: ,wklepujemy”,

»~wbansujemy”, ,czujemy” (przyklady nr 9, 12, 14), w sytuacjach, w ktérych instruuje,
jak wykonac¢ na przyktad okreslony element makijazu. Wykorzystujac ,,my” inklu-
zywne, autorka wlgcza w swojg wypowiedz adresata, przez co zmniejsza dystans
i buduje swobodng oraz przyjacielska relacje z widzami.

Grzelakowska-Kostoglu czesto wplata porady w narracje autoprezentacyjna,
ktoéra jest popularnym elementem autoprezentacji (Wyrwas 2018, s. 77-88). Czasami
opowiada o swoich przezyciach, sytuacjach, ktore ja spotkaly, co wpisuje sie
w charakterystyke bloga poradnikowego, ktory ,,zawiera nie tylko opisy procedur,
lecz takze przedstawia do$wiadczenia, emocje czy tez przygody «ja dzialajgcego»”
(Kidawa, Maryl, Niewiadomski 2016, s. 59). Innym razem wprowadza swoich
odbiorcéw w magiczny $wiat makijazu, charakteryzacji czy kolorowych paznokci.
Do budowania efektu basniowoéci wykorzystuje komponenty opowiadania, tzw.
storytellingu (Musiol 2015, s. 39-47), wzmacniajac je obrazem i odpowiednia
muzyka. Oto przyktady:

20 https://www.youtube.com/watch?v=gXcchsstkfQ; 30.10.2018.
21 https://www.youtube.com/watch?v=gXcchsstkfQ; 30.10.2018.
22 https://www.youtube.com/watch?v=gXcchsstkfQ; 30.10.2018.
23 https://www.youtube.com/watch?v=gXcchsstkfQ; 30.10.2018.
24 https://www.youtube.com/watch?v=gXcchsstkfQ; 30.10.2018.
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15. Moja krélowa lodu jest dostojna, nieprzystepna i chtodna. Mrozi spojrzeniem
i sifa swojej kobiecosci. Oprdocz krwawej masakry lubie tez, tylko i wylacz-
nie przy uzyciu kosmetykéw do makijazu, tworzy¢ jaka$ zupelnie inng
bajkowa postac?®.

16. Jako dziecko nigdy nie ufalam klaunom. Moja interpretacja pani klaun jest
mniej oczywista niz z filmu ,,To”. Jest wprawdzie niebezpieczna, ale przede
wszystkim intrygujaca. Wiesz po prostu, Ze czekajg cie z nig mato przewi-
dywalne przygody. W trakcie wykonywania tej charakteryzacji przeniesiecie
sie razem ze mng w nieztg makijazowg podrdzS.

17. W tym roku jednorozec i wszystkie teczowo-holo klimaty na maksa zawtad-
nety moim sercem i duszg. Stwierdzitam wiec, ze tegoroczne halloween
to najlepsza okazja, by to uzewnetrzni¢. A wiec nie zwlekamy, zaczynamy?’.

Vlogerka, pokazujac niejednokrotnie efekt przed i po nalozeniu makijazu,
wpisuje si¢ w lifestylowg mode na makeover show, ktéry w internecie mozna odna-
lez¢ wladnie na blogach/vlogach ludzi ,,chwalacych sie w Sieci przemiana wtasnego
wygladu (na przyklad w rezultacie diety odchudzajacej, makijazu albo przebrania)”
(Lisowska-Magdziarz 2012, s. 11). Red Lipstick Monster jest kanatem tematycznym,
na ktérym omawiane sg kwestie dotyczace branzy beauty, dlatego wydaje sig, Ze projek-
towanym adresatem jest kobieta. Mimo iz youtuberka najczeéciej uzywa w swoich
wypowiedziach 1.1 2. os. Im., to czasami pojawiajg si¢ formy zenskie rzeczownikoéw,
ktore jednoznacznie wskazuja na to, Ze komunikat jest adresowany do kobiet, np.:

»Przed wami tutorial, jak zrobi¢ z siebie piekielng diablice”, ,,Calag metamorfoze
zrobitam w oparciu o rzeczy, ktére znajda si¢ w zbiorach kazdej kosmetykoma-
niaczki”, ,,Na moje widzki zawsze mozna liczy¢”. Jednak niektére filmy na kanale
sg dedykowane zaréwno kobietom, jak i mezczyznom, na przyklad te znajdujace
sie w kategorii ,DIY: Zréb to sam(a)!”. Warto zaznaczy¢, ze tematyka tych porad
réwniez stereotypowo sugeruje odbiorce plci zenskiej, gdyz Grzelakowska-Kostoglu
pokazuje, jak na przyklad przygotowa¢ ozdoby $wiateczne, zrobi¢ kolorowe kana-
peczki czy aromatyczne kulki do kapieli. Jednak rzeczowniki wskazujace na adre-
sata mezczyzne pojawiajg sie takze w filmach dotyczacych paznokei. Oto przyktad:

18. Jesienne halloweenowe wzory... Czas zaczg¢! Mam dla was nie jedna, nieee
dwie, ale az trzy propozycje. Co$ dla fanéw i fanek dyni. Co$ dla tych, co lubig
cripi (creepy) klimaty, oraz dla zwolennikéw i zwolenniczek pajeczych rozwia-
zan. Wszystko do zrobienia na hybrydzie i na zwyktych lakierach?®.

By¢ moze wspomnienie o meskim odbiorcy podyktowane jest tym, ze film,
z ktdérego zostal zaprezentowany fragment, dotyczy halloweenowych zdobien,

25 https://www.youtube.com/watch?v=ZIWquPZf4Y0; 30.10.2018.
26 https://www.youtube.com/watch?v=EsLrF6VjfAM; 30.10.2018.
27 https://www.youtube.com/watch?v=U8yHUZfICBo; 30.10.2018.
28 https://www.youtube.com/watch?v=MIDfx8bhh5Q; 3.11.2018.
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bedacych elementem kostiumu. Przekaz adresowany jest wiec do obu pici. Druga
mozliwoscig jest to, ze film dedykowany jest tez mezczyznom, ktérzy na przy-
ktad zajmuja sie stylizacjg drag queen?, lub odbiorcom trans- i homoseksualnym.

Wszystkie zaprezentowane tu przyklady obrazujg jeszcze jedng, znamienng
ceche analizowanego poradnika - styl potoczny. Grzelakowska-Kostoglu w swoich
filmach z jednej strony wystepuje w roli doradcy, eksperta, chwalgc si¢ swoja wiedzg,
do$wiadczeniem i osiggnieciami. Z drugiej za$ prezentuje inne swoje walory, takie
jak: szczeroé¢, bezpretensjonalnosé, poufatosé, sympatycznoéé, zartobliwo$é, orygi-
nalnoé¢. Balansuje miedzy przekazem eksperckim, arbitralnym, w ktérym uzywa
profesjolektow, podkresla swoje umiejetnosci, wiedze i do$wiadczenie, a familiar-
noécig, ktdra manifestuje niewymuszona, zartobliwg narracjg oraz prezentowaniem
swojej prywatnosci, a nawet intymnosci. Vlogerka przez nieoczywiste i zaskaku-
jace stylizacje, za sprawg ktorych zmienia sie niczym kameleon, przez budowanie
narracji (czasami magicznej, basniowej), sugestywne operowanie intonacja oraz
dynamiczny przekaz tworzy show, w ktérym dominuje styl potoczny oraz zargon
mlodziezowy i internetowy. Ten ostatni szczegdlnie widoczny jest w formutach
finalnych tego gatunku, kiedy vlogerka zacheca odbiorcéw do zaznaczenia swojej
obecnosci i aktywnosci.

19. Jesli skusicie sie, by odtworzy¢ ktory$ z nich [wzdr - przyp. E.T.], hasztagujcie
Red Lipstic Monster, zebym mogla je zobaczy¢ i by¢ z was dumna. A po wiecej
inspiracji klikajcie w playliste, kt6rg widzicie teraz na ekranie. Na razieeee.

20. Jak pomogtam, kciuk w gore. Dzieki i do zobaczenia®.

21. Smialo w ogdle rébcie foty, hasztagujcie, oznaczajcie mnie32.

Autorka poradnika, tworzgc familiarng atmosfere, kreuje wrazenie réwno-
rzednoéci. Prezentuje typ doradcy-przyjaciela, ktory ,,pomoze, jak tylko moze”.
Wzbudza zaufanie i imponuje odbiorcom przez kreowanie siebie na eksperta, ale
takiego, ktory jest dostepny w kazdej chwili, ,na klikniecie myszka”. Nieustannie
buduje relacje z widzami, zadajac im pytania: ,No i co? Proste, prawda?”, uzywajac
»my” inkluzywnego i zachecajac do interakcji (przyklady nr 7, 19, 20, 21). Dzieki
temu zwieksza swoj zasieg. Niejednokrotnie prosi o wyrazenie opinii, wskazowki
lub podzielenie sie jakim§ problemem, zeby pdzniej méc w filmach reagowac na
to, co dzieje si¢ w komentarzach. Czasami pozoruje pytania czy problemy widzdéw,
na ktére odpowiada. Vlogerka w swoim poradniku stosuje akty bezposrednie (przy-
ktad nr 8), jest pewna siebie, werbalizuje wprost, czego oczekuje i o czym mysli.
Ponadto podaje wiele konkretnych informacji, rzeczowych porad, rozwigzan czy
trikdw. Istotne jest rdwniez to, ze Grzelakowska-Kostoglu wykazuje zaintereso-
wanie swoimi odbiorcami, proszac na przyktad o zdjecia wykonanych przez nich

29 24.10.2018 r. go$ciem Grzelakowskiej-Kostoglu byt Lukasz Adelon - drag queen.
30 https://www.youtube.com/watch?v=MIDfx8bhh5Q; 3.11.2018.
31 https://www.youtube.com/watch?v=gXcchsstkfQ; 10.11.2018.
32 https://www.youtube.com/watch?v=gXcchsstkfQ; 30.10.2018.
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makijazy lub o informacje dotyczace ich ulubionych kosmetykéw. Takie zabiegi
zaréwno nobilituja odbiorcow, jak i imitujg relacje rownorzedna, przyjacielska.
Posta¢ Grzelakowskiej-Kostoglu sprawia, ze kanal Red Lipstick Monster wyrdznia
sie sposrod innych traktujacych o makijazu. Jej wizerunek odbiega od stereotypowo
przyjetych kanonéw piekna. Red Lipstick Monster mocno podkresla swoje liczne
tatuaze, piercing oraz jaskrawy i niestandardowy kolor wloséw. Jak pisze we wstepie
do jednej z autorskich ksigzek, jest Swiadoma tego, co komunikuje swoim wyglagdem:
»Na rozmowach kwalifikacyjnych wypadatam $wietnie, moje CV bylo doskonate,
ale przeszkodg okazywal si¢ moj charakterystyczny wizerunek” (Grzelakowska-
Kostoglu 2015, s. 8). Kontrowersyjny styl uczynita istotnym i rozpoznawalnym
atrybutem opublikowanego poradnika, w ktérym niejednokrotnie pokazuje swoje
niedoskonaloéci, co znaczaco moze wptywac na postrzeganie jej przez odbiorcéw
jako osoby zwyczajnej, o przecietnej urodzie, zmagajgcej sie z licznymi defektami,
a to z kolei wzbudza sympatie i zaufanie widzéw. Grzelakowska-Kostoglu niejedno-
krotnie podkresla, ze rozumie kobiety, ktére maja rozmaite trudnosci ze zrobieniem
makijazu, gdyz ona tez je ma. W swoim poradniku wyznaje zasade, ze ,niczego
nie musisz - mozesz wszystko” (Grzelakowska-Kostoglu 2015, s. 9), dlatego prze-
tamuje kanony, oryginalnie faczy kolory i pokazuje jaskrawe i szokujace stylizacje.

Wielomiesieczne obserwacje niniejszego poradnika wskazujg réwniez,
ze Grzelakowska-Kostoglu nie tylko udziela porad, lecz takze kreuje okreslony
styl zycia. ,,Wyznacznikami stylu zycia moga by¢ charakter wykonywanej pracy
i spedzanie czasu wolnego (oraz jego ilo$¢), dobowy rytm aktywnosci, hobby, cala
sfera zwigzana z dietg, charakterem relacji intymnych i wiele innych” (Zuk 2009,
s. 16). Z filméw Red Lipstick Monster odbiorca moze si¢ dowiedzie¢, jak wyglada
jej poranek, wieczorna pielegnacja twarzy, co robita w ciggu dnia, co lubi jes¢ itp.
Ponadto vlogerka czesto powtarza, ze makijaz (wielosktadnikowy) lub charakte-
ryzacje zaprezentowang w filmie wykonata kosmetykami, ktére kazdy posiada
w swojej kosmetyczce. Zatem zakltada, ze méwi do 0s6b, ktére majg ponadprzecietng
liczbe kosmetykow. Kiedy udziela porady na temat tego, jak uzupetni¢ w ciggu dnia
male ubytki makijazu, to przyjmuje, ze, po pierwsze, dla odbiorcéw, podobnie jak
dla niej, uszczerbek w makijazu jest istotnym problemem. Po drugie, méwi do kobiet,
ktore nosza przy sobie wiele kosmetykdéw lub po obejrzeniu filmu zaczng je nosic,
aby méc poprawi¢ makijaz na przykltad w pracy. Zatem w poradniku Grzelakowskiej-
-Kostoglu, obok komunikatu centralnego, ktérym jest porada, wybrzmiewa przekaz
poboczny, kreujacy potrzeby, zachowania (konsumenckie) i styl zycia.

Podsumowanie

Internet wydaje sie doskonalg przestrzenig do tworzenia rozmaitych wariantéw
poradnictwa. To wlasnie tam rdzne postacie, wyrdzniajace sie¢ umiejetno$ciami,
charyzma oraz/lub wiedzg, buduja poradnikowe widowisko. Sg one jednoczesnie
bliskie odbiorcy, gdyz pozorujac jego wspdtuczestnictwo w kanale, spelniajac
rézne oczekiwania i popularyzujac okreslony styl zycia, otrzymuja miano eksperta,
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opiniotwodrczego influencera, ktéry przekracza granice medium i zaczyna dziataé
w rzeczywistych przestrzeniach, np. wydajac ksigzki, $wiadczac ustugi lub wytwa-
rzajac i sprzedajac produkty (Mejer 2016, s. 22-25). Dzi$§ kobiece poradnictwo
w wersji internetowej jest niezwykle popularne i nobilitujgce dla osoby udzielajgcej
porad, ktora staje sie cewebryta/celebryta. Wzrost rangi poradnictwa kobiecego
jest uzalezniony od medium, gdyz treéci porad sg takie same zaréwno w mediach
tradycyjnych, jak i nowych. Te zamieszczane w internecie sg niezwykle popularne,
podczas gdy prasowe sg juz passé, szczeg6lnie dla mtodych odbiorcéw. Rézni sie
bowiem sposdb i styl przekazu oraz wi¢z budowana z odbiorcami, dlatego dzi$
to internetowi doradcy sg autorytetami pozgdanymi w mediach tradycyjnych,
marketingu i reklamie.
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STRESZCZENIE

W artykule zostalo opisane niezwykle popularne wspoélczesnie poradnictwo. Przedmiotem
szczegblowej analizy jest poradnik znanej youtuberki Ewy Grzelakowskiej-Kostoglu o pseu-
donimie Red Lipstick Monster. Wnikliwy oglad wskazanego materiatu Zrédlowego pozwolit
scharakteryzowa¢ modng dzis, internetowa odstone kobiecego poradnictwa. Celem artykutu
jest opisanie formy udzielania rad oraz wskazanie sposoboéw budowania relacji z odbiorcami
i tworzenia wizerunku eksperta. Autorka wykorzystala narzedzia mediolingwistyczne, ktére
pozwolily opisaé przekaz audiowizualny i pokazaé, w jaki sposob Grzelakowska-Kostoglu
tworzy internetowy poradnik dla kobiet i zdobywa coraz wigkszg popularno$¢.

Slowa kluczowe: internetowe poradnictwo, kobiece poradnictwo, wizerunek vlogera, medio-
lingwistyka, nowe media






