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Jezykowe i pozajezykowe sposoby kreowania wizerunku kobiety
w czasopismach rosyjskojezycznych'

Wazne miejsce we wspotczesnych badaniach — nie tylko jezykoznawczych
— zajmuje zagadnienie stereotypow pitciowych. Jak juz wiadomo, u podstaw tych-
ze stereotypow leza specyficzne — tak naturalne, uwarunkowane biologicznie
i wyksztatcone w procesie ewolucji, jak 1 narzucone w procesie wychowawczym
— zachowania i sktonnosci kobiet i mg¢zczyzn. W zwigzku z tym w literaturze
przedmiotu wiele miejsca poswigca si¢ problemom odpowiedniego ksztatcenia
1 wychowywania mtodego pokolenia oraz pytaniom o skutki tegoz wychowania,
tj. w jakim stopniu wizerunek ptci przyswojony za mtodu wplywa na postrzeganie
siebie i innych w zyciu dorostym. Niektorzy badacze zdaja si¢ przy tym zapominacé,
ze procesom socjalizacyjnym (a wiec ksztatceniu i wychowaniu) poddawani jeste-
smy bez przerwy. Szczeg6lne miejsce ,,wychowawcy i nauczyciela” w zyciu 0os6b
dorostych zajmuja media, ktore nie tylko odzwierciedlajg rzeczywisto$¢ (w da-
nym przypadku utrwalony w spoteczenstwie wizerunek plci), lecz takze ja kreuja.

Nie bez powodu ,,[w] dzisiejszym $§wiecie zwykto si¢ mowic o srodkach ma-
sowego przekazu jako o czwartej wladzy” (Smol 2005: 48). Co prawda, zdaniem
wielu 0s6b zwigzanych z mediami, nad tg czwartg wtadzg panuje jeszcze wiadza
piata, a mianowicie ogladalno$¢ (w przypadku telewizji) i poczytnos$¢ (w przy-
padku prasy), te jednak niewatpliwie sag wynikiem zastosowania odpowiedniej
strategii perswazyjnej, ktora powoduje przyciggnigcie jak najwigkszej liczby wi-
dzow i czytelnikow. I cho¢, jak twierdzi J. Smdl, cele ideologiczne, wspieranie
lub deprecjonowanie pewnych postaw i zachowan petnig funkcj¢ wyraznie drugo-
rzedng wobec zadania zwickszenia ogladalnosci i poczytnosci, to jednak, cho¢by
posrednio — migdzy innymi poprzez odwotania do istniejgcych stereotypow? —
cele te sg realizowane.

W artykule w znacznej jego cze$ci wykorzystano materiaty opublikowane w ksigzce:
Mankowska 2013.

Jak twierdzi N. Azgichina (2000: 165), wicle reklam zawdzigcza swa efektywnos$¢ wyltacznie
temu, ze wykorzystano w nich miejscowe stereotypy.
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W niniejszym artykule chcemy zwrdci¢ uwage na sposoby kreowania wize-
runku wspotczesnej kobiety we wspotczesnej rosyjskojezycznej prasie kobiece;.
Analizie zostaty poddane czasopisma: Jluza, Camas, Kpecmosinka, Pabomnuya,
Jlomosoii, JKenckue cexpemst, Bcé ona sicenwunnt, /lodpsie cogemot, Jlomawrnuii
ouae oraz rosyjskojezyczne wydania miesigcznikow Cosmopolitan 1 Elle Girl —
wybrane numery z lat 2004—2011.

Tworzenie kazdego stereotypu (w tym stereotypowego wizerunku kobiety)
odbywa si¢ poprzez wartosciowanie. Zgodnie z definicja zaproponowang przez
J. Puzyning (1992: 83), warto$ciowanie jest czynnos$cig psychiczng czlowieka,
polegajaca ,,na stwierdzaniu, jakie (i w jakim stopniu) warto$ci pozytywne lub
negatywne (...) wlasciwe sa — zdaniem osoby warto$ciujacej — danym cechom, za-
chowaniom, stanom rzeczy, a posrednio przedmiotom”. Tak wiec, méwigc o war-
to§ciowaniu zazwyczaj mamy na mysli wzglednie subiektywne klasyfikowanie
obiektow, zachowan, stanéw rzeczy 1 in. w kategoriach dodatnich i ujemnych.

Klasyfikowanie warto$ciujace sprowadza si¢ do ustalenia miejsca obiektow
w hierarchii warto$ci. Zgodnie z propozycja J. Puzyniny (1992: 39-41), jednost-
kami nadrzednymi w systemie warto$ci sa, z jednej strony, wartoSci pozytywne
1 wartosSci negatywne, a z drugiej — wartosci instrumentalne 1 wartosci ostateczne.
Warto$ci instrumentalne pozytywne wyrazane sg przy pomocy leksemow: pozy-
teczny, przydatny, dobry (do) itp., natomiast wartosci instrumentalne negatywne
— przy pomocy leksemow: nieuzyteczny, nieprzydatny, do niczego i in. Z kolei
w obrebie wartosci ostatecznych J. Puzynina wyodrgbnia kategorie podrzedne
z okreslonymi centrami pojeciowymi, wyrazajagcymi odpowiednie wartosci pozy-
tywne 1 negatywne. Zdaniem autorki, poszczegdlne podkategorie warto$ci osta-
tecznych (wraz z odpowiednimi centrami pojeciowymi) tworza:

1. wartosci transcendentne, in. metafizyczne (z centrami dobro i zlo),

2. warto$ci poznawcze (prawda — niewiedza, bigd),

3. wartoSci estetyczne (pigkno — brzydota),

4. warto$ci moralne (dobro drugiego cztowieka — krzywda drugiego czto-

wieka),
5. wartosci obyczajowe (zgodnos¢ z obyczajem — brak przystosowania do
panujgcego obyczaju),

6. wartosci witalne (Wlasne zZycie — smierc),

7. wartosci odczuciowe, w tym hedonistyczne (poczucie wiasnego szczes-
cia, przyjemnosc¢ — nieszczescie, bol).

Ponadto J. Puzynina zwraca uwage na rézne cele warto$ciowania: nadawca
moze po prostu wykonywac swoje obowiazki zawodowe (na przyktad, na stano-
wisku brakarza), przede wszystkim chce da¢ wyraz swoim mys$lom i uczuciom
albo z rozmystem stara si¢ przekonac odbiorcow, wptywac na nich (por.: Puzyni-
na 1992: 6).

Powyzsze uwagi znajduja bezposrednie odniesienie do analizy tworzonego
w czasopismach obrazu kobiety. Autor artykutu, w ramach swoich obowigzkoéw
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zawodowych — na zamdéwienie wydawcy, przekazuje informacj¢ o tym, jakie ce-
chy i1 zachowania kobiety wartosciuje pozytywnie (zarowno w zakresie warto-
$ci ostatecznych, jak i warto$ci instrumentalnych), oraz sugeruje czytelniczkom
konieczno$¢ dopasowania do nakreslonego pozytywnego wzorca (co swiadczy
o nierozerwalnej wigzi warto$ciowania z zagadnieniem strategii perswazyjnych).

Jak twierdzi Z. W. Czernowa (2009), stosowana w czasopismach
«[T]exHONOTHA pelpe3eHTAlMN TeHIepa BKIIOYAET J1Ba OCHOBHBIX KOMIIOHEHTA!
(a) naeomornyecKuii WM 1EHHOCTHBIA KOMITOHEHT U (0) 3THKET U MaTepHaibHO-
BelIHyI0 arpuOyTuky». Potwierdzenie dla powyzszej opinii stanowi wstep do
porad zamieszczonych w czasopismie Camas (3/2010, s. 60):

Ymo denaem scenwuny Kenwunou? Hem, He 6posu «8 HUMOUKY» U He NOXOOKA «OM
bedpay uz peyenma cexpemapwu Bepouxu. Mol pewinu, umo 2nagnoe 0st dceHuu-
HbL — 9MO 4YBCMBO COOCMBEHH020 OOCMOUHCMEA U 6epa & cebs. Koeda moul éepuutb
6 cebs1, 6 mebs Hauunarom eepums opyeue. Ilosmomy (...) pedaxyus scypuara «Ca-
masy cobpana 0ecsamku cnocobos, KOmopvle noMO2ym 8am CMamb YEepeHHee: om
CMUNLHOU 00€AHCObL 00 MATEHbKUX XUMPOCMEll 6 CNAlbHe; Om YMeHUs. 6eCmu ceos
6 20Ccmsix 00 paszpeweHust KOHpaukma na pabome.

W wymiarze aksjologicznym kobiecie wspotczesnej autor przypisuje pew-
nos$¢ siebie i przekonanie o wlasnej wartosci. Tylko posiadajaca te pozytywnie
wartosciowane cechy kobieta moze sta¢ si¢ ,,prawdziwg”, tj. silng kobietg suk-
cesu. Z kolei atrybutami powyzszych warto$ci maja by¢ juz nie tyle uroda i na-
chalne podkreslanie kobiecos$ci (odejscie od stereotypu ,,pigkna i1 glupiutka™), co
znajomos$¢ savoir-vivre’u i kanondw elegancji oraz umiejetnos¢ radzenia sobie
w trudnych (w tym intymnych lub zawodowych) sytuacjach.

Dla przedstawionych komponentow wizerunku ptci szczeg6lnie istotny jest
sposob ich prezentacji i warto$ciowania. Zdaniem S. M. Tolstej (1998: 100), ,,for-
me¢ wyrazania” kazdego stereotypu (a wiec rowniez stereotypowego wizerunku
kobiety) stanowi semiotyczny jezyk kultury, ktorego znakami moga by¢ zarowno
jednostki werbalne, jak 1 przedmioty i zjawiska otaczajacego Swiata, a takze dzia-
tania, wlasciwosci i relacje w obrebie samej rzeczywistosci. Oznacza to, ze sposo-
by kreowania medialnego obrazu kobiety powinny uwzglednia¢ nie tylko strone
jezykowa, ale 1 pozawerbalne aspekty, obejmujace zwlaszcza dobor i hierarchig
tresci w czasopismie, a takze dobor zdje¢ i rysunkow.

Rzeczywiscie, w wigkszosci zbadanych czasopism znajdujemy dziaty o zbli-
zonej tematyce i podobnym tytule. Zazwyczaj sa to: Kpacoma, Mooa, 300posve,
Kyxua u xynunapus, JJom u oaua, Hemu u pooumenu, Ilcuxoroeusn, Kapvepa,
Omowix, Henveu u npaso. Jak stwierdza M. Ampel-Rudolf (2008: 9), ,,lekse-
my te odsylaja do tych cech kobiety i aspektow jej zycia, ktore zostaty uznane
przez nadawce (komunikatora) za interesujace dla czytelniczek, albo uwaza, ze
powinny by¢ nimi zainteresowane, sa/powinny by¢ one dla nich wazne, kobiety
oczekuja w tych obszarach porady, czytanie o nich, wiedza o nich sprawia im
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przyjemno$¢”. Réwnoczesnie mozna sadzié, ze tresci regularnie pomijane w ana-
lizowanych przez nas periodykach (np. informacje z zakresu polityki zagranicznej
i historii wojskowosci, porady wedkarskie i inne, tradycyjnie kojarzone z plcia
meska) wydawcy uznajg za zbedne (nieodpowiednie, niewazne, nieinteresujgce)
dla docelowego odbiorcy, tj. dla kobiet.

Ukierunkowanie tematyczne zamieszczanych materiatow wspiera reklama:
dobor promowanych towaréow i uslug w rzeczywistosci nie stanowi odpowiedzi
na realne potrzeby czytelniczek, lecz formujac spoteczne wyobrazenie o tych po-
trzebach, buduje wizerunek wspotczesnej kobiety?. Jednoczesnie przekaz tekstow
reklamowych i artykutéw wzmacniany jest poprzez srodki wizualne: zdjecia mo-
delek i celebrytek — przedstawicielek $§wiata mediow dla czytelniczek staja si¢
wzorcowymi obrazami, wyznacznikami tego, jak powinna wyglada¢ prawdziwa
kobieta, celem, ktory nalezy osiagnaé.

Poza przytoczonymi powyzej strategiami pragma- i ekstralingwistycznymi
tworzenie wizerunku kobiety realizuje si¢ poprzez jezykowe wartosciowanie
okreslonych postaw.

Jak proponuja S. Hunston i G. Thompson (2000: 21), lingwistyczne wyktad-
niki warto§ciowania mozna podzieli¢ na trzy grupy:

1. Komparatory.

2.  Wpykladniki subiektywnosci.

3. Nosniki wartos$ci.

W przypadku komparatoréw warto§ciowanie polega na porownaniu obiek-
tu wartosciowania z jakimkolwiek standardem poréwnania. Funkcje te spetiaja
przede wszystkim przymiotniki i przystowki — zwlaszcza w formie stopnia wyzsze-
g0 i najwyzszego (na przyktad*: s0oposutii, moomwlii, bonee ceedxcuil u cusiowuil,
bonee cunbHble, ONUHHee, HedCHee, Camoe 2ld6HOe, CAMbIL eCMeCmEeHHblI,
HaMHo20 npowje, nonpouje, nompsacarouse), wyktadniki negacji (na przyktad:
He00po2o, HeNa0Xo, He MeHee 8KYCHO, He MeHee COONA3HUMENbHO, 0ecnonesto, He
2080psam, MO NOULI0) Oraz wyrazenia typu umenno, moivko, Hakouey. W przy-
padku przymiotnikow i przystowkow w formie stopnia rownego warto§ciowanie
wynika z opozycji cech wyrazanych jednostkami antonimicznymi. Jednocze$nie
obok jednostek wyrazajacych warto$ci ostateczne, a wigc zawsze wartosciowa-
nych pozytywnie lub negatywnie (na przyktad: 300possiii, scusoui, kpacussiil,
006puiii W opozycji do 60abHOU, HE300posbIll, MEPMEblll, HEKPACUBLILL, 310,
nnoxott), niektore z leksemdéw warto§ciowane sg dodatnio lub ujemnie w sposob
fakultatywny — w zaleznosci od kontekstu i intencji nadawcy. Takimi ambiwa-
lentnymi przymiotnikami sg m.in. uckyccmeennwiii (ucKyccmeenusiii 4 MOOHbIL
Mex — UCKYCCMBEHHAs YIblOKA);, MpaouyuoHusiti (mMpaouyuorHsll, pyCccKuil
006pa3z HCU3HU — MPAOUYUOHHDBLE, HAOOE8UIUe OMHOUIEHUS), IKCIPABASAHMHbILL

3 Wigcej na temat roli reklamy w ksztattowaniu wizerunku ptci zob.: np. Mankowska 2010.

Wszystkie podawane ponizej przyktady wybrano z analizowanych czasopism.
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(unmepecnas, 9KCmpasacanmuas npuUvecKka — CIUUKOM IKCMPABA2AHMHOe
niamoe), onecmawuil 1 mamossiil (bnecmsuue 8010Cbl — OLECMAWUL OM HCUPA
HOC, MAMOBAsL KOJHCA TUYA — Mamoswle, ciabvle 8010Chl) itp.

Za wyktadniki subiektywno$ci autorzy uznajg czasowniki modalne, modali-
zatory, niektore przystowki i przymiotniki, nacechowane zdania ztozone itp. Na
przyktad:

—  Meumamwb He monvko 8avicHo, HO u HyscHo! Ho makace 6anicno ymems
omauyamo dtcenaemoe om oelicmsumenvrozo (Jomawnuii ouae, 2011);

—  Bul donoucnel sviensioems kpacueo, onpsamuo u adexeammuo (Kencxue ce-
kpemot, 2011);

—  Ymo mooicem nyuuie, bdvicmpee u dphpexmusnee OHUCMUMb BONOCDHL,
a maxaice YKpenumsu ux u coenams 6onee 2ycmvimMit, 300P0GbLIMU U OIeCMAUUMY,
Hedicenu Kucioe monoko uau kegpup? (Jlusa, 2007).

Z kolei nosnikami wartos$ci sg wyrazenia wskazujace na osigganie lub nieosig-
ganie celow (na przyktad: ycnex, ycnewro, neyoaua, sghgpexmusnutii, dobumucs
pe3yibmama, IUMUmMsbCs BO3IMONCHOCMU 1 11.).

W analizowanych czasopismach wykorzystywane sa wszystkie typy wy-
ktadnikow wartosciowania. Odpowiednio dobrane przymiotniki, przystowki,
rzeczowniki 1 frazy nominalne wraz z jednostkami modalnymi i odpowiednimi
konstrukcjami sktadniowymi shuzg przekazywaniu informacji o stanach, ktore
nadawca — w odrdznieniu od standow obecnych — warto$ciuje pozytywnie. War-
to$ciowanie ma jednocze$nie peti¢ funkcje¢ perswazyjna, tzn. przekonywac od-
biorce o konieczno$ci postepowania zgodnie z zaleceniami nadawcy i osiggania
pozytywnie warto§ciowanych stanow.

Najczesciej stosowanymi leksykalnymi wyktadnikami wartosci pozytyw-
nych sa:

—  przymiotniki: axmyanvnulil, 6ocxumumenvibvlil, 21A6HIU, HCEHCMBEEH-
HbllL, 300pP0O8bLIL, UOEANbHbIU, USAUHDILL, KIACCULeCKUL, KPACUBbLI, MOOHBLI, HA-
MYPAIbHLLU, NONYIAPHBLU, NPEKPACHbIU, COBPEMEHHbIL, CMUIbHLIU, CIMPOUHBILL,
IKCKAIO3UBHDLIL, IPPeKmubliL;

—  rzeczowniki: owcencmeennocmo, UCKYCCme0, Kapbepa, KOM@popm, Kpaco-
ma, mazus, MON0OOCMb, HOBUHKA, CEKCYANbHOCTD, CYACTbE, MPAOUYUs, mpeHo,
yenex, 971e2aHmMHOCb;

—  przystowki: akmyansro, 6nazopoono, uzbiCKaHHO, CMULLHO, MPAOUYU-
OHHO, (DYHKYUOHATLHO, d¢hGhekmHo;

—  wyrazenia: MoOHble MeHOeHYUlU, HO8bII CIULb, 8 MPEeHOe, HA 8blcome,
Ha nuKe Moobvl, Ha NUKe KPACOMb.

Naszczegolnguwage zastuguja typowe dlaanalizowanych tekstow konstrukcje
sktadniowe, w ktorych zazwyczaj wykorzystywane sa jednostki modalne. Liczne
wyekscerpowane przez nas konstrukcje wartosciujagce zbudowane sa wedlug
formutly:
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(Ku)—X-mod-Y

gdzie poszczegdlne symbole oznaczaja:

X — klasa oséb (tu: klasa kobiet lub podklasa okreslona ze wzgledu na wiek
lub role spoteczng — dziewczyna, gospodyni, zona itp.),

Y — oczekiwana/odrzucana cecha, postawa, zachowanie,

Ku — fakultatywny kwantyfikator uogolniajaco-zaliczajacy (np. kascoas, no-
bas1, makue, 8ce, OONLUUHCINGO, MHO2Ue, 0ObIUHO, U MbL tP.),

mod — orzeczenie modalne wyrazone czasownikiem lub przystowkiem
modalno-predykatywnym, badz tez odpowiednimi jednostkami kategorii stanu.

Proponowana formuta implikuje stwierdzenia o ukrytej tre$ci perswazyjnej:
jesli cheesz by¢ zaliczana do klasy X, to musisz/nie mozesz by¢ (chcie¢, mie¢,
marzy¢ o, dgzy¢ do) Y. Zgodnie z tg formuta zbudowane sa zdania:

—  Ce200Hs KaxHcOas HCeHWUHA Meumaenm COXpanums Kaxk MOICHO 00Nblle
monodocmo ceoeti koxcu (Kenckue cekpemot, 2009);

—  Kaocoas desywka xouem gviensioemv noomsHymo u cmpouno (Jluza,
2007);

—  JKenwumnwvl 6 060U yacmu ceema xomsam OblmMb NPUBTEKAMETbHBIMU
(VTuza, 2007);

—  CospemeHHas HceHuuna O0NHCHA YMemb MHO20e:! U edy NPUeomogunb,
U 8vl2NI0enmb NO-KOpPOeBCKU, u umems unmepecroe x006u (Camas, 2011);

—  Ymobwbi coxpanums 6pax, HCeHWUHA OONHCHA UZYHUMb CE0€20 MYHCUUHY
(Kpecmwbsanka, 2011).

—  Sporadycznie orzeczenie modalne zastgpowane jest orzeczeniem wer-
balnym z czasownikiem w formie czasu terazniejszego, uzytym w znaczeniu
habitualnym, Iub w formie czasu przysziego, implikujacym stan pozadany. Na
przyktad:

— ¥V xopoweil xo3siiku écez0a umeemcs 60l «QupmeHuvlily Habop 00-
MAUHUX_KOHCEPBOS, 0aIOWUX NOBOO 3UMOU NOYYUMb 3ACaYICeHHYI0 noxeany (Pa-
oomuuya, 2007);

—  Cogpemennas Oesywika OMIUYHO pA3OUPAEMcss 6 MAapKax MAuuH
(Cosmopolitan, 2004);,

— B uaemmneii konnexyuu WoolStreet kasicoas scenwuna Hatoem uoeanibHyio
dopmy u ysem niamos, KOMopoe He MoILKO OyOem 8vl2ia0end YIbmPaAMOOHO, HO
u dobasum oopaszy sxcencmeennocmu (Camast, 2009).

Szczegodlny sposdb uogodlnionego zaliczania do grupy i jednoczesnego ,,ma-
skowania” perswazji stanowia konstrukcje bezosobowe, ktore stwarzaja iluzje
mozliwosci wyboru i samodzielnosci podejmowanej decyzji. Na przyktad:

—  Ecau ne mponyckamv npoyeodypuvl, MONICHO O0OUMbCSA XOpouLeeo pe-
synemama: onecmsawux, kpenkux noemeti (Kenckue cexpemsi, 2011);

—  Henwvsa 3abvi6ams u 0 muxpoanemenmax (Jluza, 2009);

— B smom 6o3pacme neobxooumo akmusHo nocewjams kocmemonoza (o-
opvie cosemot, 2005).
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Sposobem warto$ciowania moze by¢ takze implikowanie stanu pozadanego,
prezentowanego jako norma, ktérego uzyskanie czgsto jest mozliwe dopiero po
spetnieniu podanych warunkow. Jezykowym wyktadnikiem warto§ciowania staja
si¢ w tym przypadku czasowniki w formie czasu przysztego. Na przyktad:

—  [Ipoiiost kypc canonnozo nununea 6 (hegpane, mvi GCMPEeMuLb Mapm Cu-
arowent u ceexcetl (Cosmopolitan, 2008);

—  Tlocne mpoghunaxmuuecxkoco Kypca npuema HACMOUKU IXUHAYEU bl
scmpemuib 0ceHb U 3umy 6o eceopyacuu (Jlusa, 2009);

—  Tvl cama ne 3amemuiib, KaK 20108HAs OOIL CMAHem «HABewambvy meos
6ce peaice u pedxce (Jusa, 2009);

—  Tebe nasepusaka He nomewaem nogas cymka (Jusa, 2007);

—  Braeooaps maxkoii 3y01011 wemxe OenoCHedNCHAs1 YIblOKa cmanen meoum
2nasuvim_axceccyapom 8 Hogom moonom cezone! (Cosmopolitan, 2008);

—  C maxumu aprumu 6eujamis U aKceccyapami Heno2ood Hac He cCModcem
ocopuumy! (JIuza, 2009);

Komnnexmy uz 6ysku u 100Ku-kapanoau 006asum HeeHCmMEEeHHOCMU OpouLb-
yeemox (JIuza, 2009).

W wielu przypadkach autor nie ukrywa intencji perswazyjnych: wprost wyraza
swoje oczekiwania wobec podejmowanych przez kobiete dziatan i instruuje ja,
wprowadzajac formy trybu rozkazujacego:

— s docmudicenus sgpghexma yibmpanamypanbHoeo pymaHya cmeuiail
Kpemoobpasnvie pymsana ¢ movom (Jluza, 2007);

—  Cmapaiics nomeHbule NOIL30BAMbCSL ONA2AMU YUBUAUAYUU 8 GUOE
JUDMO8, ICKANAMOPO8 U MPAHCHROPMA, NPEOnoYUmasn um neutyro xoovoy (Jlusa,
2007);

—  Kynu wamnynv na ocrnose keghupa (Juza, 2007);

—  Tax ymo Haodesail 3¢hpexmroe seuepree niamoe, 0enail MOOHYIO YKIAO-
Ky — U Onucmail, nopasicas c80eul 91e2anmHOCMbIO GUOAGUIUX BUObL MEAMPAIOs
(VTuza, 2007).

Czesto stosowane konstrukcje w drugiej osobie liczby pojedynczej i mnogiej
(zardbwno trybu rozkazujacego, jak i oznajmujgcego), bezposrednie zwroty do od-
biorcy, a takze konstrukcje zawierajace zaimek pierwszej osoby liczby mnogiej
maja za zadanie skrocenie dystansu emocjonalnego pomigdzy nadawca i odbior-
ca. W ten sposob nadawca sugeruje, ze poruszane problemy i mozliwosci ich roz-
wigzania — a w rezultacie proponowane przez niego wartosciowanie — sg wspolne
dla niego i dla odbiorcy. Na przyktad:

—  Tul puckyewv He noayuums Mo20 HUMAHUSL, HA KOMOPOe PACCHUMbLEA-
euv (Cosmopolitan, 2004);

—  Tul noxydena, Ho 6ce nouemy-mo 00 Cux Hop CUUMarom meos NOIHEHbKOU
(Kpecmovsanxa, 2006);

—  Bwibepu yoobnyio u naoedxcnyio cmpaxogyio komnanuio. Ilpoananuzupyii
petimuneu u oopamu eHuManue Ha saxcuvie oemanu (Jluza, 2011);
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—  Bracooaps sproil yeemogoil 2amme bl NOSPY3UMECL 6 AMMOchepy
6eunoeo 1ema, Oyucmea Kpacoxk u coonasnumenvrou acencmeennocmu (Camast,
2009);

—  Munepanvuvie pymsana npuoadym auyy makou 8uo, CJLO8HO 8bl NPOBeIU
VUK-2HO HA c8edcem 8030yxe e0e-Hubyow ¢ Anvnax (Jomosoii, 2011);

—  [Maxce ecnu eaws mydxcuuna He OXOMHUK, NOMewbme e20 Chsiuyue
uncmunkmol 23 ¢espans. Kynume, k npumepy nepeneiox u nowabniooatime 3a
peaxyueti (Kpecmovsinka, 2011);

— B demcmge mbl meumaem cmamv OanepunHamu uiu, Ha Xyoou KoHey,
swiiimu 3amyoic 3a npunya (oopsie cogemut, 2005);

—  Passe k maxomy MuHumymy mul ¢ eamu cmpemumcs? ([Jobpoie cosemot,
2005);

—  Ilpu noxynke mosapa muvl agmMoMamuyecky CManosUMcsi nompeoumens-
mu. Ho 3uaem_nu moi ceéou npasa? (Camas, 2009);

—  Kaowcemesi, umo 6 amoii cnewike, 8 KOmMopou MHO2UEe U3 HAC HCUBYTN, NU-
mamwcsi 6e3 ywepoa 0iisi 300p08bst Heeo3mModcHO ([lobpwie cosemul, 2005).

Strategia perswazyjna w czasopismach kobiecych realizowana jest takze po-
przez powotanie si¢ nadawcy na opini¢ ekspertdow. W tym przypadku pozytyw-
nie wartosciowana wiedza specjalistyczna ma stanowi¢ argument pozytywnego
wartosciowania doradzanych obiektéw lub postaw. Dlatego w szeregu tekstow
wystepuja frazy: epauu (Ouemonoeu, cmomamonocu, nCUXUAMpPdvL, NCUXo102U itp.)
CUUMalom; N0 MHEHUI0 HAWUX IKCRePmOoe; KAK Peuunu CReyuaiucmol; 0dxice
VUeHble NPUSHAIOM; CIUAUCTIBL COBEMYIOMm 1tp.

W niektorych tekstach, zwlaszcza reklamowych i adresowanych do kobiet
dojrzatych, pozytywnie wartosciowane jest doswiadczenie. Tak wiec dobre jest to,
co sprawdzito si¢ w przypadku innych czytelniczek. A zatem funkcje wartoSciowa-
nia mozna przypisa¢ rowniez konstrukcjom: JKenwunut coenacuel. Pezynvmamut
sneuamusirom (serum odmtladzajace do skory twarzy firmy Lancome), Koswca Hogwb
obpemaem ceedicecms, 21A0KOCMb U Mo100ocms. Camocmonmenvras oyenka 60
pecnonoenmog (krem do twarzy L’Oreal Paris), 91% owcenwun. donee niomuas
xooica (krem do twarzy YVES ROCHER).

Przedstawiony powyzej dobor materiatu: ilos¢ tekstu poswieconego danej te-
matyce, miejsce i Sposob jego wyeksponowania w czasopisSmie oraz zamieszczo-
ne ilustracje wraz z omoéwionymi, by¢ moze najwazniejszymi — z punktu widzenia
oddziatywania na czytelnika — §rodkami jezykowymi budujg hierarchi¢ wartosci
promowanych w danym tytule. Co istotne, wspotczesna rosyjskojezyczna prasa
kobieca nie jest jednolita pod wzgledem wykorzystywanych srodkow — tak jezy-
kowych, jak i pozajezykowych. Oznacza to, ze poszczegdlne czasopisma pozy-
tywnie warto$ciujg odmienne cechy, postawy i zachowania, co niewatpliwie stuzy
kreowaniu roznych wizerunkéw wspodtczesnej kobiety rosyjskie;j.
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Grazyna Mankowska

Linguistic and non-linguistic means of creating the image of a woman
in Russian-speaking magazines

Summary

In her article the authoress mentions various means of creating the image of the female
gender in contemporary Russian-speaking magazines. She advances the thesis that the image is
created through making value judgments on given traits, attitudes and behavior which women are
encouraged to display (or discouraged from displaying). The function of making value judgments is
related to the choice and hierarchy of conveyed contents (including advertised contents), the choice
of photos shown and, most important, the linguistic means used. The analysis of linguistic indicators
of making value judgments is illustrated with exhaustive factual material.





