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Wprowadzenie

Media pomagaja oswaja¢ chaos $wiata, ,,oferuja bowiem doskonale sposo-
by objasniania i kreowania senséw, w dodatku odnoszacych si¢ do wszelkich
sfer rzeczywistosci spoteczno-kulturowej”' — twierdzi Bogustaw Skowronek.
Ponadto, jak pisze badacz, kreowany przez media obszar znaczen to ,,nie tylko
wlasciwa im tre$¢ poznawcza, ale rowniez jezykowy sposob jej konstruowania™.
Teksty medialne sa obecnie najbardziej rozpowszechniona forma bytowania
jezyka’. Wszechobecno$¢ medidw czy to tradycyjnych, czy cyfrowych, czy
tzw. ,,nowych nowych mediéw™ (np. blogi, serwisy spotecznoSciowe) jest,
jak mozna sadzi¢, wystarczajacym argumentem $wiadczacym o ich duzej roli
w spoteczenstwie.

Teoretyk komunikowania masowego Denis McQuail méwi o procesie za-
posredniczenia, tj. zastgpowania przez media naszego doswiadczenia $wiata,
ktory znajduje si¢ poza bezposrednia percepcja’. Jan Pleszczynski traktuje to
zaposredniczenie nie jako proces, lecz okresla media mianem filtra pomigdzy
cztowiekiem a ta czg$cia rzeczywistosci, ktorej nie doswiadcza si¢ bezposrednio.
Ten z pozoru niewidoczny filtr ma moc modyfikowania nie tylko indywidual-
nych obrazow §wiata, ale takze zachowan komunikacyjnych®.

' B. SKowRrONEK: Mediolingwistyka. Krakéw 2013, s. 12.

2 Ibidem, s. 13.

3 T.I. JIOBPOCKIIOHCKAS: Meduanunzeucmura: cucmemuuii nooxo0 k usyueruro sisvika CMU.
Moskwa 2008, s. 3.

4 New new media” — termin P. LEVINSONA: Nowe nowe media. Thum. M. Zawabzka. Kra-
kow 2010.

5 Za: G. HaBraiska: Wybrane zagadnienia wprowadzajqce do nauki o komunikowaniu.
Lodz 2012, s. 87.

¢ J. PreszczyNski: Komunikacja face-to-face a komunikacja medialna. W: Kategorialne
aspekty komunikacji. Red. G. HaBraiska. £.6dz 2011, s. 37—40.
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8 Wprowadzenie

Zyjac w epoce mediow masowych, musimy zdawaé sobie sprawe z ich
roli w ksztattowaniu pogladu na otaczajacy nas $wiat, zwlaszcza gdy mamy na
uwadze formowanie §wiatopogladu mlodziezy. Na gruncie pedagogiki spotecz-
nej media okre$la si¢ mianem tzw. wychowawcy nieprofesjonalnego’, ktorego
rola bywa znaczaca w przypadku osob mtodych, znajdujacych sig¢ w okresie
przejsciowym migdzy byciem obiektem socjalizacji a podmiotem dzialan
spotecznych®. Rosyjscy socjologowie, doceniajac zalety demokracji, pluralizm
pogladow, wolnos¢ wyboru sposrod wielu opcji, odnotowuja jednoczesnie, ze
rosyjska mtodziez przezywa kryzys warto$ci. Zauwazaja oni, iz ,,w $wiadomosci
spotecznej i szczegdlnie w $wiadomosci jednostki powstata proznia duchowa’™.
W $wietle powyzszych ustalen zasadne jest przyjrzenie si¢ korelacji migdzy
mediami masowymi a mtodzieza, moéwienie o znaczeniu medidw, o ich wptywie
na mlode pokolenie.

Jak pisze Antonina Ktoskowska, srodki komunikowania masowego ,,zapew-
niaja najszerszy zasigg jednolitym, zuniformizowanym tresciom”'’, stanowia
»potezne narzedzie unifikacji”!!. Odnosi si¢ to rowniez do prasy, bedacej jednym
z mediow masowych. Za jej posrednictwem dokonuje si¢ ,,fabrykacja, uwielo-
krotnienie i rozpowszechnienie mysli”'?. Mass media zapewniaja ,,ogromnym
masom ludzkim, heterogenicznym w swym pierwotnym charakterze kulturo-
wym i rozproszonym w przestrzeni [...], jedno$§¢ wzoréw i norm spotecznych,
wspolnos¢ wiedzy i emocjonalnych przezy¢; jednostkom zapewniaja mozno$é
porozumienia si¢ z szerszym $rodowiskiem, ulatwiaja osobiste przystosowanie
oraz identyfikacje z grupa i rodza poczucie wspolnosci”'.

Czasopisma, bedace jednym z elementow kultury masowej, charakteryzuja
si¢ standaryzacja zaréwno tresci, jak i formy. Zgodnie z zasada wspolnego
mianownika producenci kultury masowej apeluja zwykle do zainteresowan,
ktore uwazane sa za najbardziej uniwersalne. Stad juz od dawna problematyka

7 D. ZAWORSKA-NIKONIUK: Wzory kobiecosci i meskosci w polskiej prasie dla kobiet XXI wie-
ku. Torun 2008, s. 110. Autorka stwierdza m.in., ze media moga by¢ ,transferem upowszech-
niajacym wzory” kobiecosci (i z tej perspektywy sa one najczesciej analizowane w badaniach
o charakterze feministycznym), ale moga réwniez kulturg ksztattowac (s. 111). D. Zaworska-Ni-
koniuk, za profesorem pedagogiki B. Trempata (E. TREMPALA: Panorama pedagogiki spolecznej.
Bydgoszcz 1997), okresla mass media jako $rodek ,.edukacji rownoleglej” (pozaszkolne wplywy
edukacyjne). Wérod pozytywnych aspektéw takiego sposobu edukacji, wskazanych przez Trem-
pale, znalazty sig: ,,ukazywanie rdznych sposobow rozumienia rzeczy i zjawisk, mozliwosé
podejmowania bardziej skutecznych dziatan dzigki ich powszechnoéci, intensywnosci i trwato-
$ci oddzialywan na osobowo$é [...], mozliwos¢ konstruktywnego wypetnienia czasu wolnego”
(s. 110).

8 Monooesxcnas kywmypa u CMHU. Red. B.K. Cepree. Moskwa 2006, s. 95.

° Ibidem, s. 96.

10 A, Kroskowska: Kultura masowa. Warszawa 2005, s. 172.

1" Ibidem, s. 206.

12 Ibidem, s. 122.

3 Ibidem, s. 206.
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Wprowadzenie 9

kultury popularnej koncentruje si¢ wokoét kilku motywoéw: humorystycznego,
dramatycznego, seksualno-romansowego, sentymentalnego i personalnego'®. Za-
interesowanie sprawami ludzkimi (human interest), szczeg6élnie widoczne w pra-
sie kobiecej, odgrywa, zdaniem A. Kloskowskiej, ,.istotng role w dziedzinie
przekazywania modeli, ustalania wspolnych wartosci moralnych”".

Pawet Nowak i Ryszard Tokarski stusznie konstatuja, ze ,,$wiat przed-
stawiony w mediach jest $wiatem szczegélnym™. Z jednej strony przekaz
medialny eksponuje bowiem fakty uznane przez jego tworcow za wazniejsze,
bardziej odpowiadajace hipotetycznym gustom odbiorcy czy tez skuteczniejsze
przy ksztaltowaniu okreslonych postaw i zachowan, z drugiej — poprzez sposob
jezykowego uksztattowania wypowiedzi konstruowany jest obraz przedstawianej
rzeczywistosci. Wspomniani badacze przypisuja przekazom medialnym charak-
ter kreatywny. Wyr6zniaja cztery formy kreatywnosci jezykowej w mediach:
kreowanie wizji §wiata, sytuacji komunikacyjnej, kulturowa kreacjg jezykowego
obrazu $wiata i kreowanie tekstowe'”. Jak zauwaza Marina R. Zettuchina, dys-
kurs medialny jest coraz bardziej skierowany na wywieranie wptywu na adresa-
ta. Obserwuje si¢ w nim dominacj¢ warto$ci nad faktami, wplywu i oceny nad
informowaniem, emocjonalnosci nad racjonalnoscia's. Dziatania komunikacyjne
podejmowane przez dziennikarzy w s$rodkach masowego przekazu zmierzaja
coraz czgsciej do ksztattowania postaw odbiorcow, narzucania okreslonego $wia-
topogladu czy hierarchii warto$ci, naktaniajac przy tym do aktywnego uczest-
nictwa w realizowanym akcie komunikacji. W tym przypadku kreatywnosc¢
jezykowa odgrywa rolg szczegdlna — staje si¢ ,,narzedziem do realizacji zadan
perswazyjnych”!®. W mediach nastepuje kreowanie odpowiedniej dla nadawcy
sytuacji komunikacyjnej, ktora z kolei umozliwia przekazywanie okreslonej wi-
zji $wiata. Trudno nie zgodzi¢ si¢ z Nowakiem i Tokarskim, Ze ,,pracujacy we
wspotczesnych mediach dziennikarze daza do przetamania barier stworzonych
przez naturalne w tych warunkach i zgodne z istota komunikacji medialnej za-
kwalifikowanie jej do jednostronnej, zhierarchizowanej i pozbawionej kontroli
nad aktywnoscia odbioru komunikacji masowej”?. Owo ,,przefamywanie barier”
odbywa si¢ poprzez zmniejszanie dystansu mi¢dzy nadawca a odbiorca, poprzez
indywidualizacje 1 personalizacje¢ tekstow, przez proby osiagnigcia dialogiczno-
$ci i potoczno$ci realizowanego dyskursu?!.

4 Ibidem, s. 295.

15 Ibidem, s. 309.

16 P. Nowak, R. Tokarskl: Medialna wizja swiata a kreatywnos¢ jezykowa. W: Kreowanie
Swiatow w jezyku mediow. Red. P. Nowak, R. Tokarski. Lublin 2007, s. 9.

17 Ibidem, s. 9—35.

18 M.P. XKenrvxuHA: Hugopmamuenocms u cyeeecmusHOCMb MACC-MEOUATLHO20 OUCKYPCA.
W: Pycucmuxa u cogpemenrnocmo. Azvikosnanue 3. Red. M. BoBraN. Rzeszoéw 2003, s. 323—324.

19 P. Nowak, R. Tokarski: Medialna wizja swiata..., s. 10.

20 Tbidem, s. 20.

2 Ibidem, s. 20—23.

Kup ksigzke


http://onepress.pl/page354U~rt/e_1p1l_ebook

10 Wprowadzenie

Zasygnalizowana wcze$niej problematyka pozostaje aktualna w odniesie-
niu do polsko- i rosyjskojezycznych czasopism mtodziezowych, stanowiacych
przedmiot naszych rozwazan. Bedzie ona rozwijana w kolejnych rozdziatach.

Podstawowym celem niniejszego studium jest rekonstrukcja prasowej wizji
dziewczyny (i odpowiednio nemymku) w badanych czasopismach, okreslenie
stopnia jej homogenicznosci oraz wykazanie ewentualnych réznic migdzy
wizerunkiem dziewczyny w prasie polsko- i rosyjskojezycznej. Naszym zamie-
rzeniem jest pokazanie jgzykowych mechanizméw kreujacych pozadane stany
rzeczy. Zwrdcimy uwage na korelacje migdzy jezykowym obrazem kobiety
i pewnymi kulturowo utrwalonymi stereotypami a prasowa wizja dziewczyny.
Wykazemy zalezno$¢ migdzy jezykiem przekazu prasowego a jego potencjal-
nym odbiorca. Ponadto dokonane analizy stanowi¢ bgda podstawe do wyraze-
nia opinii o roli prasy w modyfikowaniu/ksztaltowaniu pogladéw i zachowan
wspotczesnej mlodziezy.

Monografia sklada si¢ z pigciu rozdziatow, zakonczenia oraz bibliografii.
W pierwszym rozdziale przedstawione zostang teoretyczne podstawy rozwazan,
ktorych punktem centralnym jest pojecie jezykowego obrazu $wiata. Rozdziat
drugi poswigcony zostanie nazwom dziewczyny/IeByIIKy, uzywanym w wybra-
nych czasopismach. Szczegdlna uwage zwrécimy na nominaty petniace funkcje
predykatywna, a wigc takie, ktore charakteryzuja i warto$ciuja nazywana osobg
ze wzgledu na okres$lone parametry. Przedmiotem opisu w kolejnym rozdziale
bedzie charakterystyka spoteczna dziewczyny, tj. obraz jej relacji z rodzicami,
réwiesnikami oraz z przedstawicielami ptci przeciwnej. W rozdziale czwartym,
prezentujacym prasowa wizj¢ aparycji dziewczyny, pokazemy wachlarz strategii
jezykowych, majacych na celu ksztattowanie i upowszechnianie wyobrazenia
nastolatki idealnej. W rozdziale ostatnim zaprezentujemy najwazniejsze cechy
jezyka czasopism mlodziezowych, w tym role i sposob funkcjonowania slangu
mlodziezowego, rozumianego jako kod codziennej komunikacji czytelniczek.
Rozwazania zostang zakonczone wyprowadzeniem dwoch rownolegltych wielo-
aspektowych definicji kognitywnych — dziewczyny i neBymiku.

Z uwagi na to, ze analizowane pisma propaguja, a wlasciwie tworza okres-
lony model mtodej kobiety, starajac si¢ jednoczesnie narzuci¢ go odbiorcom,
nieodlacznym elementem rozwazan beda kwestie wartoSciowania, perswazyjno-
sci 1 wykorzystywania odpowiednich srodkéw stylistycznych. Postulat uwzgled-
niania §rodkow jezykowych konstruujacych obraz $wiata w mediach zglosili
juz w swoim czasie autorzy artykulu Medialna wizja Swiata a kreatywnosé
jezykowa — P. Nowak i R. Tokarski. Sformutowali go nastgpujaco: ,,opisujac
ogolne przestania ideologiczne poszczegdlnych medidow, a wigc de facto opisujac
istniejace tam wizje $wiata, nie sposob pomija¢ pytania o jezykowe mechanizmy
kreujace pozadane stany rzeczy .

22 Tbidem, s. 33.
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Wprowadzenie 11

Temat podjety w niniejszym studium wpisuje si¢ w nurt badan jezykoznaw-
czych, poswigconych jezykowemu obrazowi $wiata (ros. s3bIKOBas KapTHHA
mupa), badaniu konceptow (np. ros. KOHIICNT: «TPYI», «CEMbs», «JIO00BHY)
oraz medialnemu obrazowi $wiata (ros. meama-kapruHa mmpa). Co ciekawe,
w majacych wieloletnig tradycj¢ polskich badaniach etnolingwistycznych, jed-
nostki ludzkie zajmuja stosunkowo niewiele miejsca. Najczesciej dokonywano
rekonstrukcji jezykowego obrazu takich obiektow rzeczywistosci lub pojec, jak
stonice, gwiazdy, woda, dot, rzeka, wyspa, rowno$¢, nardd, prawica, lewica, czy
tez ojczyzna.

W naszych rozwazaniach znajda si¢ rowniez odwotania do ustalen przed-
stawicieli innych galgzi nauki. Jezyk i rola §rodkéw komunikowania masowego
(w tym prasy mtodziezowej) oraz problematyka wzorcow pilciowych przez nie
propagowanych stanowia przeciez przedmiot zainteresowania nie tylko lingwi-
stow, ale takze przedstawicieli takich dziedzin, jak prasoznawstwo, socjologia,
psychologia, gender studies, kulturoznawstwo, pedagogika (w tym tez pedago-
gika katolicka). Stan badan dotyczacych podjgtej w pracy problematyki podsu-
mujemy w rozdziale pierwszym.

Baze materialowa badan stanowia teksty popularnych wysokonaktadowych
polskich 1 rosyjskich czasopism adresowanych do mtodziezy z lat 2005—2007
(wersje tradycyjne, drukowane), w ktorych dziewczyna jest najczgsciej zarow-
no obiektem opisu, bohaterka, jak i adresatka. ,,Polskos¢” i ,,rosyjskos¢” tych
periodykow jest w niektorych przypadkach czysto umowna, poniewaz sa to
z reguly ,formaty” opracowane w Niemczech. Tre$¢ prasy wydawanej przez
zagraniczne koncerny ulegala ewolucji: poczatkowe ,kalki” (publikowano th-
maczenia tekstow niemieckich; w réznojezycznych edycjach pism wielokrotnie
wykorzystywano te same fotografie) stopniowo adaptowano do lokalnej rzeczy-
wistodci®. W tym kontekScie interesujace bytoby niewatpliwie skonfrontowanie
niemieckiego czasopisma ,,Bravo” z jego réznoje¢zycznymi mutacjami. Pozwoli-
loby to okresli¢, w jakim stopniu wydania polskie, rosyjskie, czeskie, serbskie,
stowenskie, wegierskie, rumunskie, hiszpanskie czy portugalskie nasladuja
pierwowzor i na ile przejawia si¢ w nich specyfika narodowa.

Ponizej prezentujemy krotka charakterystyke materiatu badawczego.

e Czasopisma rosyjskojezyczne:

» Yes!” to produkt czysto rosyjski, ktory pojawit si¢ na rynku w 1998 roku.
Miesigeznik ten skierowany jest przede wszystkim do dziewczat w wieku od
16 do 24 lat**. Jest on przy tym najobszerniejszym czasopismem we wska-
zanym segmencie; poszczegélne numery licza od 100—220 stron. Wydawca

3 T. MIELCZAREK: Wspdlczesne polskie czasopisma wysokonakiadowe. ,,Rocznik Prasoznaw-
czy” 2008, nr 2, s. 57—70 (o segmencie prasy skierowanej do kobiet).

2 7rédlo danych dotyczacych czasopism: A. MupoHOBA: Monodesxcnvie ocypuanst. O630p
PbIHKA NOOPOCMKOBOU U MOL0OexcHoU npeccol. Junyctpus pekiaamsr” 2005, nr 13, http://propel.
ru/pub/24.php oraz strony internetowe wydawnictw.
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12

reklamuje pismo jako lidera na rynku wydan dla mtodziezy. ,,Yes!” zawsze
jest barwne, zabawne, rozumiejace i uczciwe: ,,«Yes!» — aBTOpPHUTETHBIN
COBETYHMK, Ybe MHEHUE OYCHBb BaYKHO JUISI €T0 MOJIOZION W aKTUBHOM ayJJUTOPHH.
JKypHai TOBOPHT Ha OHOM SI3BIKE CO CBOMMHM YHTATEIISIMH 000 BCEX BAXKHBIX
s HUX npobnemax”®. W wyniku przeprowadzonych badan ankietowych
ustalono, ze 99% czytelniczek ,,Yes!” §ledzi nowinki ze §wiata mody, urody
i techniki, a ponad 60% sposréd nich pomaga w tym czasopismo. Powyzej
60% czytelniczek ma chtopaka i nie czyta innego czasopisma niz ,,Yes!”?.
State rubryki miesigcznika poswigcone sa urodzie, modzie, relacjom dam-
sko-meskim, gwiazdom show-biznesu, nowinkom kinowym, muzycznym,
ksiagzkowym i gadzetom elektronicznym. Wzorujac si¢ na pismach kobiecych,
,Yes!” zamieszcza przepisy kulinarne oraz porady dotyczace wystroju wngtrz.
Zapoznaje rowniez czytelniczki z innymi krajami, zachecajac je do podrdzo-
wania. Jako jedyne z analizowanych czasopism porusza kwestie studiowania
(na przyktad opisuje studia na wydziale stomatologii) oraz pracy zawodowe;j
(przybliza rézne profesje, np. architekta, pracownika USC). Wydawca nie
unika tematow trudnych i zaangazowanych spotecznie: samobojstwa, choroby
przenoszone droga ptciowa, operacje plastyczne itd.

Rosyjskie czasopismo ,,Monorok” ukazywato sig¢ w latach 1999—2008.
Na grupe docelowa skladaja si¢ w rownym stopniu dziewczyny i chtopcy
w wieku 14—17 lat. W czasopiSmie mozna znalez¢ duzo informacji o ro-
syjskich i zagranicznych gwiazdach show-biznesu. Poruszane bywaja w nim
tematy urody, mody oraz stosunkéw interpersonalnych. Pismo to charakte-
ryzuje si¢ najwigkszym stopniem uzycia slangu mtodziezowego, dlatego jest
okre$lane mianem ,,roBopsiero Ha cieHre””’.

Miesigeznik ,,Oops!”, wydawany w Rosji od 2001 roku, przeznaczony
jest dla dziewczat w wieku od 17 do 20 lat. Pod wzgledem zawartosci przy-
pomina on czasopisma dla kobiet. Czytelniczki znajda w nim przepisy kuli-
narne oraz opisy miast wartych zobaczenia. Zdaniem wydawcy adresatkami
sa ,,stylowe” dziewczyny, ktore lubia ,,blyszcze¢”. ,,Oops!” prezentuje nowe
tendencje w modzie, rady ekspertoéw dotyczace kosmetykow i dbania o sie-
bie. Zamieszcza wywiady z gwiazdami, informacje o nowosciach kinowych
1 muzycznych, romantyczne historie mitosne oraz reportaze podejmujace
wazne kwestie, ktore moga nurtowaé dziewczeta na progu dorostego zycia®®.

Czasopismo ,,Cool” pojawito si¢ na rynku rosyjskim w 1997 roku
i, podobnie jak ,,Momotok”, przestalo istnie¢c w roku 2008. Skierowane
bylo ono do dziewczat i chlopcow w wieku 12—19 lat. Wedlug wydawcy

5 http://www.imedia.ru/portfolio/yes.php.

% Ibidem.

27 AK. BasuHA: Tunsl ucnonvzoeanus cieH2usmos 6 npecce, http://annababina.narod.ru/press
a2.html.

2 http://www.burda.ru/Magazine/Oops.aspx.
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to najpopularniejsze czasopismo mtodziezowe na rynku rosyjskim. Na jego
tamach znalez¢ mozna opowiesci o idolach mtodziezy, reportaze poswigco-
ne tematom nurtujacym nastoletnich czytelnikdéw, informacje o modzie oraz
odpowiedzi na pytania intymne. W kazdym numerze psychologowie radza,
jak zachowywac si¢ w kontaktach z kolegami, rodzicami oraz w szkole. Po-
ruszane bywaja takze powazniejsze tematy, np. alkoholizm nieletnich. Przede
wszystkim jednak ,,)Kypran Cool/ — 3T0 He IPOCTO KypHAJ, 3TO CTHIIb )KU3HH
HOBOTO TOKOJICHUsI, YBEPEHHOTO B CBOMX CHiIax .

Czasopismo ,,Cool Girl”, wydawane od 1997 roku, zmienito z czasem
nazwe na ,,Girl™’. Grupe docelowa stanowia glownie dziewczgta w wieku
12—16 lat. Jak twierdzi wydaweca, na stronach tego pisma kazda nowoczesna
dziewczyna znajdzie dla siebie co$ interesujacego: gtdéwnie informacje o mo-
dzie i kosmetykach, rady dotyczace wygladu, a konkretnie tego, jak osiagnac
image ,,powalajacy z nog”. Znaczna czgS$¢ zawarto$ci pisma poswigcona jest
relacjom z plcig przeciwnag®'.

Czasopismo ,,Bravo” (najpopularniejsze europejskie czasopismo mtodzie-
zowe przystosowane do rynku rosyjskiego) zorientowane jest na dziewczgta
i chtopcow w wieku 12—18 lat. Zawiera spora liczbg wiadomosci z zycia
gwiazd muzyki i filmu, a takze materiaty o zdrowiu i urodzie. Porusza tematy
interesujace milodziez, np. problem relacji migdzy dziewczgtami a chlop-
cami®,

e (Czasopisma polskojezyczne:

,»Bravo” jest najwigkszym na polskim rynku magazynem adresowanym
do grupy mlodziezy w wieku 15—19 lat. W kazdym numerze znajduja si¢
obszerne informacje o gwiazdach muzyki i filmu, najnowszych trendach

2 http://www.advesti.ru/price/moscow/cool.

3 Wydawnictwo thumaczy ten fakt zmiang orientacji czasopisma, tym, ze stato si¢ bardziej
glamourne (atrakcyjne). Na rynku rosyjskim przyczyna zmian czasopism dla mtodziezy jest jednak
zupelnie inna. Stanowi ja interwencja Prokuratury Generalnej, ktora oskarzyta czasopisma ,,Cool”,
,,Cool Girl” (wydawnictwo Bauer) oraz ,,Momnotok” (rosyjskie wydawnictwo KommepcaHnTt) o roz-
powszechnianie tresci erotycznych: ,,Bce Tpu u3gaHus oOBHHSUTUCH B TOM, YTO OHHU «Ie(OpPMH-
PYIOT HOPMAJIBHBIN MPOLECC ICHUXOCEKCYaIbHOTO M COLMAIBHOTO Pa3BUTHS IOAPOCTKOB, BIUIOTH
JI0 HapyLIeHHS MX IOJOBOW MIACHTH(HUKALMK U Pa3BUTHA cekcomaroiorum». IIpoie roBops, 3TH
JKYPHAJIBI 3allOJIOHMJIM CBOU CTPAHHUIBI CTAThSIMH C OOMJIMEM «KIyOHHYKH» U PEKIaMOH OTKpO-
BEHHO 3POTHYECKOro coiepxanus. B TeHnpokypaType mocuuTaim, 4To THHIHIKEpAM YUTaTh 3TO
ciumkoM paHo”, http://www.kp.ru/daily/23736/54980/. Czasopisma zostaly oskarzone o to, ze
regularnie i w duzej liczbie publikuja materialy reklamowe oraz ilustracje, ktore wykorzystuja
zainteresowanie seksem niepetnoletnich czytelnikow. Prokuratura Generalna oswiadczyta, ze za-
zada zamknigcia tych czasopism w trybie sadowym, http://www.lenta.ru/news/2006/07/07/cool/.
W konsekwencji czasopisma ,,Cool” oraz ,,Monotok” przestaly istnie¢, a ,,Cool Girl” zmienito
nazwe.

31 http://www.advesti.ru/price/moscow/coolgirl, http://www.media-online.ru/index.php3?&id=
9&mld=4&idd=19108.

32 http://www.media-online.ru/index.php3?&id=9&mId=4&idd=19166.
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w modzie i makijazu. Podejmowane sa rowniez tematy zwiazane z miloscia
i dojrzewaniem®. Poza tym na tamach tego czasopisma znajduja si¢ dos¢
zatrwazajace raporty dotyczace kondycji mlodego pokolenia (np. o przestgp-
czo$ci wsérod nieletnich dziewczat). Poruszane bywaja takze takie tematy, jak
samobojstwo, anoreksja, bulimia czy patriotyzm.

,Bravo Girl!” to poradnikowy magazyn dla mtodych dziewczat. Sami
wydawcy tak charakteryzuja pismo: ,,W kazdym numerze poruszamy tematy
zwiazanie z moda, uroda i zdrowiem. Podgladamy znanych ludzi ze $wiata
filmu, muzyki czy telewizji. Edukujemy, pokazujac mozliwosci ksztatcenia.
Radzimy w sprawach sercowych, ale takze bawimy, serwujac duza porcje
rozrywki™*. W miesigczniku publikowane sa ponadto reportaze na tak po-
wazne tematy, jak handel ludzmi, zte traktowanie zwierzat czy macierzynstwo
nieletnich.

Adresatkami ,,Twista” sa dziewczeta w wieku 14—18 lat. Zdaniem wy-
dawcy ,,czytelniczki «Twista» sa otwarte na nowosci, cieckawe $wiata, dbaja
o zdrowie i urodg, interesuja si¢ moda, poszukuja odpowiedzi na nurtuja-
ce je pytania. Gwiazdy show-biznesu stanowia dla nich wzorzec wygladu
i osobowosci. Od swojego pisma czytelniczki «Twista» oczekuja duzej dozy
zabawy i rozrywki, a jednoczes$nie wsparcia w ich zyciowych problemach”.
Na tamach czasopisma prezentowane sa zatem najmodniejsze trendy i no-
wosci kosmetyczne. Poruszane bywaja problemy interesujace nastolatki, np.
przyjazn, mito$¢, chtopcy, rodzina, szkota, niekiedy pojawiaja si¢ kwestie
powazniejsze, jak narkomania czy przemoc.

Miesiecznik ,,Dziewczyna”, ukazujacy si¢ od 2000 do 2012 roku’, to
czasopismo skierowane do ,,nastolatek i mtodych kobiet ciekawych $wiata,
otwartych na nowe trendy i aktualne style. W kazdym numerze czytelniczki
odnajduja informacje o modzie, wskazéwki dotyczace makijazu i fryzury,
zapowiedzi nowych trendow, a takze reportaze, wywiady z gwiazdami i fa-
chowe porady psychologow™’.

Teksty pochodzace z losowo dobranych numeréow czasopism, ukazujacych

si¢ w okresie trzech lat®®, stanowia wystarczajaca baze dla prowadzonych ana-

3 http://www.wydawnictwo.bauer.pl/tytuly rozw.html?id=7.

http://www.wydawnictwo.bauer.pl/tytuly rozw.html?id=24.
3 http://www.wydawnictwo.bauer.pl/tytuly rozw.html?id=23.
3¢ Wydawca tlumaczy, ze zamknigcie pisma jest zwiazane z wycofywaniem si¢ z segmentu

34

prasy mtodziezowej i zmiang grupy docelowej na mezczyzn oraz z ,,niewystarczajacymi perspek-
tywami rozwoju” tego typu prasy w Polsce. Decydujaca przyczyna zaprzestawania wydawania
»Dziewczyny” byt jednak znaczny spadek sprzedazy tego miesigcznika. Mial na to wpltyw fakt,
ze w sprzedazy pozostawiono tylko drozsza wersje¢ czasopisma z dodatkami, zob. http://www.
wirtualnemedia.pl/artykul/koniec-magazynow-popcorn-i-dziewczyna#.

37 http://www.axelspringer.pl/media,dziewczyna,DZI, Tytul,1.html.
3 W pracy postuzono si¢ skrotami na oznaczenie cytowanych czasopism, ktorych wykaz

znajduje si¢ w Bibliografii.
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liz*. Jest to zbior reprezentatywny, bo schematyczny i powtarzalny. W kazdym
kolejnym numerze znajdujq si¢ takie same rubryki, poruszane sa analogiczne
problemy, zastosowane zostaja pewne utarte strategie jezykowe. Zmienia si¢
jedynie, co jest zrozumiate, zawarto$¢ rubryk poswigconych gwiazdom show-
-biznesu, modzie, filmom i1 muzyce oraz gadzetom elektronicznym, by uczyni¢
zado$§¢ wymogom aktualnosci.

Mozna oczywiscie juz na wstgpie postawi¢ pytanie, czy w dobie mediow
internetowych (takich jak Facebook, Twitter, BKonrakre, Wikipedia, YouTube
1 platformy blogowe) oraz powszechnos$ci przenosnego sprzetu elektronicznego,
umozliwiajacego nieprzerwany dostep do $wiata cyfrowego, badanie przekazu
prasowego dla mtodziezy jest w ogdle zasadne? Wraz ze spadkiem zaintere-
sowania czytelnikéw okreslonym tytulem zmniejsza si¢ takze zainteresowanie
obecno$cia w prasie reklamodawcow, dla ktorych nie jest ona juz tak atrakcyjna,
jak dawniej. Czy doprowadzi to do ,,$mierci gazet™®? Jesli dodamy do tego
malejace zainteresowanie kolejnych pokolen stowem pisanym, odpowiedZz moze
nie napawa¢ optymizmem.

Obecnie mowi sig o kryzysie czytelnictwa w ogoéle, a wsrod mlodziezy szcze-
gblnie. W Rosji odsetek regularnie czytajacych mtodych ludzi zmniejszyt si¢
z 48% w 1991 1. do 28% w 2005 r.*. Jest to tendencja ogdlnoswiatowa. Wynika
ona z faktu globalizacji srodkow komunikacji masowej oraz intensywnego rozwo-
ju przemyshu rozrywkowego, ktore wypieraja literaturg pigkna (i ksiazki w ogole),
a takze czasopisma specjalistyczne (tematyczne), pomniejszajac ich prestiz jako
zrodta informacji czy chociazby przyjemnego sposobu spedzania czasu. By prze-
ciwdziala¢ opisanej wyzej sytuacji, opracowuje si¢ i wdraza specjalne programy
o zasiggu ogoélnonarodowym: w Polsce jest to Narodowy Program Rozwoju Czytel-
nictwa, w Rosji — Hayuornanvhas npocpamma noooepicku u pazeumusi YmeHus..

Co szczegoblnie istotne w konteks$cie poruszanej tu kwestii, mtodziez woli
siggnac¢ po czasopismo (gléwnie o charakterze rozrywkowym) niz po ksiazke.
Ta grupa wiekowa stanowi zreszta znaczny odsetek czytelnikow czasopism
w ogéle®?. W zwiazku ze stalym zainteresowaniem czasopismami to wiasnie
one, zdaniem Aleksandry Slepowej, powinny ksztaltowac hierarchie warto$ci

3 Znacznie bardziej obszerny material bytby niezbgdny w przypadku badan ilo§ciowych, na
przyktad przy sporzadzaniu statystyk uzy¢ poszczegodlnych leksemoéw czy okreslaniu procento-
wego udziatu okres$lonych leksemow w danych polach leksykalno-tematycznych.

% B. POULET: Smierc¢ gazet i przyszlo$é informacji. Cyt. za: M. Kita: Dyskurs prasowy. W:
Style wspolczesnej polszczyzny. Przewodnik po stylistyce polskiej. Red. E. MaLINowsKka, J. Nocox,
U. ZvypEk-BENDARCZUK. Krakéow 2013, s. 206, 209.

41 MeXpernoHalbHbIH [EHTp OMOIMOTEYHOrO COTPYAHHYECTBa, http://www.mcbs.ru/chtenie/
22.06.14.

42 E.A. 3BEPEBA: CO8peMEeHHbIE POCCUTICKUE HCYPHANBL: MEHOCHYUU U CIMpAmMe2uu Pa3eumusl.
,»AKTyalbHbIe MHHOBALHOHHBIC HCCIEAOBaHMs: Hayka W mpaktuka” 2009, nr 3—4, http://actualre
search.ru/nn/2009_3/Article/. Autorka pisze tu m.in., ze grupa mtodych czytelnikdéw, czytajacych
glownie czasopisma, a nie gazety i ksiazki, jest imponujaca pod wzgledem liczebnosci. Zwie-
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swojej grupy docelowej. Monitoring segmentu prasy mtodziezowej jest w tym
wzgledzie dos¢ istotny, gdyz mtodzi odbiorcy sktonni sa ufa¢ periodykom,
ktore staraja si¢ by¢ rownorzednym partnerem czytelnika, méwiacym do niego
jego jezykiem®. Poza tym, idac z duchem czasu, wydawcy tradycyjnych perio-
dykoéw drukowanych dbaja o obecnos¢ w $wiecie wirtualnym. Prowadza ser-
wisy internetowe poszczegdlnych czasopism, ktore umozliwiaja stata interakcje
z czytelnikami. Ponadto wydawcy posiadaja na ogoét swoje profile na portalach
spotecznosciowych, gdzie informuja o publikacji kolejnych numeréw, ich zawar-
tosci 1 dodatkach, oraz proponuja czytelniczkom udziat w konkursach z cennymi
nagrodami. Przyktadowo czasopismo ,,Twist” ma w serwisie spotecznosciowym
Facebook ponad 19 tysiecy polubien (tzw. lajkéw)*, jest wigc ciagle czytane
1 potencjalnie wptywa na swoich odbiorcow. Czasopismo ,,Yes!” dostepne jest
rowniez w wersji elektronicznej, a ponadto proponuje swoim czytelniczkom
specjalne aplikacje na iPada.

riewa przytacza przy tym nastgpujace dane: w latach 2002—2007 liczba czytelnikow w wieku
od 16 do 24 lat wzrosta o 28%, za$ 31% czytelnikow czasopism to ludzie w wieku do 24 lat.
4 A.B. CnenoBaA: IJennocmmuvie opuenmupbl MOn00eAuCHOU npeccel. ,,.BecTHUK YensaOnHCKOro
rocygapcTBeHHoro ynusepcurera” 2012, nr 21, s. 116.
4 Dane z 4.07.2014 r., https://pl-pl.facebook.com/twistpolska.
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Ewa Kapela

Press vision of a girl

(comparative analysis of Polish and Russian youth magazines)
Summary

The monograph aims to reconstruct the press vision of a girl in a comparative
study. The research was based on up-to-date material from the most popular Polish and
Russian youth magazines, published in 2005—2007.

The study consists of five chapters.

First chapter contains theoretical premises. The following problems are discussed:
state of research concerning the youth press and the linguistic picture of a girl, the
forming of the notion of the linguistic worldview, the basic assumptions of cognitive
linguistics, the concepts of the linguistic picture of the world in Polish and Russian
linguistics; linguistic categorization of the world, profiling, cognitive definition, con-
notations.

Second chapter discussed the notion of nomination understood as a cognitive act.
The subjects of analysis were names referring to teenage girls used in the studied
magazines. An assumption was made that the names for the girls (as well as the lexis
discussed in the following chapters) constitute a certain general model of a contemporary
teenage girl (Polish and Russian) presented in the press.

Third chapter is focused on recreating the picture of a girl’s relationship between
a girl and her parents, peers, and the picture of the male/female relationships.

Fourth chapter devoted to the linguistics creation of the press vision of a teenage
girl’s appearance. It discussed persuasive strategies in the text about fashion and beauty.

Next chapter is devoted to the most important features of the language in youth
magazines and its role in creating the image of the girl.

Finally there were presented two parallel multifaceted cognitive definitions of the
concept: girl (dziewczyna and devushka).

The language of the press is supposed to bring about widespread acceptance of the
lifestyle endorsed in the press. Magazines induce a desire in female readers to live up
to the young woman’s ideal presented in them, at the same time creating a group of
consumers for the products which are described.

The discussed magazines create a new liberated image of a girl. They attempt
to break with the patriarchal tradition which is deeply-rooted in the Polish and Rus-
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sian societies. By appropriately shaping what is published in the press (both in terms
of content and expression) the authors writing for the magazines lead the process of
emancipation of the readers. Breaking with the stereotype of a helpless and subservient
weaker sex subordinate to the dictate of men, they simultaneously encourage girls to
demand support and a caring attitude from men.

OBa Kamnena

O0pa3 neBylmiku B mpecce

(comocTaBUTENbHBIH aAHAJIM3 MOJbLCKUX
U POCCHIICKMX MOJIOEKHBIX KYPHAJIOB)

Pes3ome

Hactostmas pabora mpencraBnseT coOOW MOMBITKY PEKOHCTPYHPOBATh 00pa3 je-
BYIIKHM B IIpecce€ B KOHTPACTUBHOM IlnaHe. lccienoBaHus OoNMparoTCs HA aKTyajlbHbIN
S3BIKOBOI Marepuasl M3 CaMbIX MOMYJISAPHBIX IMOJbCKUX M POCCHHUCKUX MOJIOAEKHBIX
)KypHanos 3a 2005—2007 rr.

MoHorpadust COCTOUT W3 IISATH TJIAB.

IlepBas rmaBa comepKUT TeOpeTHUEcKylo 0a3dy paboTel. B Hell oOcyxmatoTcs cie-
JIYIOIINE BOMPOCHI: COCTOSHUE MCCIIEIOBAHUN MOJIOJCIKHOI MPECChI, a TAKKE SI3IKOBOTO
obpaza aeBymIkH, (POPMUPOBAHHE TE3UCA O S3BIKOBOW KapTHHE MHUpa, OCHOBHBIEC NpE.-
MOCBIIKM KOTHUTHBHOW JIMHTBUCTHKH, KOHIETIIINH SI3bIKOBOM KapTHHBI MUpa B padorax
MOJIBCKMX M POCCHUHCKUX JIMHTBHUCTOB, S3BIKOBAsi KaTeTOpPH3alMs MHUpa, MPO(UIHpOBa-
HUe, KOTHUTHBHAS IC(QUHUINS, KOHHOTAIIH.

BTOpafl riaBa MOCBAIIACTCA BONPOCY HOMHWHAIIMK, IMTOHMMAaCMOMY KaK aKT ITO3Ha-
HUSL. AHAJIM3UPYIOTCS Ha3BaHMs JIEBYIIEK, KOTOPbIE (KaK M BCS JIEKCHKa, HCCIenyemast
B OCTaJIbHBIX IJIaBaX) COCTABIISIIOT HEKYIO aOCTPaKTHYIO MOJENIb COBPEMEHHOH IEBYIIKH
(TIONBKHA U POCCUSHKN).

B Tpetbeii maBe Bocco3maeTcsi KapTHHA OTHOIIEHUHM JIEBYIIKU C POIUTEISIMH, PO-
BECHHMKaMH, a TaK)Ke ra3eTHOE MPECTaBICHHE MY)KCKO-)KEHCKHX CBS3EH.

Crenyromast raBa MOCBSIISETCS SA3bIKOBOMY KOHCTPYHPOBAHUIO KAPTUHBI BHEITHOC-
TH JEBYIIKH. B Hell aHaMU3UpPYyIOTCS MEpCya3uBHBIC CTPATETHH B JKYPHAIBHBIX TEKCTaX
0 MoOJZie U Kpacorte.

B msaToli m1aBe 00CYKISIOTCS OCOOCHHOCTH S3bIKa MOJIOAEKHOHN mpecchl. OOparia-
eTcs BHUMaHHE Ha poJb s3bIKa B CO3JaHUM 00pasa JEeBYIIKH.

HccnenoBanue 3aBepuiaeTcs ABYyMs MapayuleIbHBIME MHOTOACTIEKTHBIMU KOTHUTHB-
HBIMH JIC(QUHUIISAMA TIOHSTUS JCBYIIKH.

B xone uccnenoBanns OBIJIO YCTAHOBICHO, YTO LEIbIO JAHHBIX MMEPHOTUIECKHUX H3-
}IaHI/Iﬁ SABJIACTCA TOBECTU OO0 MPUHATHUA BCEMU aJipecaTaMu 06p8.33. JKU3HH, KOTOpLIﬁ OHH
npornaraiaupytoT. JKypHaliel BBI3BIBAIOT Y MOJIOABIX YUTATEIBHHUI] JKEJIaHHUE TOpaXKaTh
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CO3/IaBaeMOMY HJICaly >KCHIIWHBI. ABTOPBI Ta3€THBIX TEKCTOB OJHOBPEMEHHO CO3/AIOT
LENIEBYIO AYJUTOPHIO ONHCHIBAEMBIX MPOLYKTOB.

AHanu3upyeMble MOJIOJIEKHBIE JKypHaJbl CO3al0T HOBBIH, JIMOepanbHbI 00pa3
JeBymkd. OHHM TBITAOTCA IHOPBAaTh C MaTpUapXajbHON TpaauLuell, KoTopas CHUIBHO
YKOPEHMIIACh B MOJIBCKOM M pOCCHHCKOM ob1mecTBax. [lyrem coorBeTcTBYyIOIIEro hopmu-
pOBaHHUS COIEPKAaHUS U SI3bIKA B IPECCE, aAPECAHTHI KYPHAIBHBIX TEKCTOB YIIPABIISIOT
MPOLIECCOM 3MaHcHUIanuu aapecaros. [lopbiBas co crepeoTnioMm c1aboro mona, Moauu-
HEHHOTO MYXCKOMY IHKTaTy, 0€33alllUTHOIO U MOKOPHOTO, OHHU OJHOBPEMEHHO yTOBa-
PHBAIOT JIEBYIIEK TPeOOBATh OT MY)KUYMH, YTOOBI MX HOCHJIM Ha PyKax W MOJJICPKUBAIIH.
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