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Живём ли мы для себя или для других, мне достаточно меня самой. Какова наша 

ценность как женщин, измеряемая желаниями мужчин, нашей ложной 

внешностью и образом тела, а также нашей внутренней сущностью? Будь такой, 

или будь другой; худей, одевайся так, как будто ты не толстая, не забывай 

выбирать брюки, чтобы не выглядеть толще, чем ты есть на самом деле; «не 

забудьте бритву», «женщина бреет свои ноги», чтобы сделатся привлекательной 

в глазах мужчин…Она носит женственную одежду, имеет ухоженную 

внешность, легкий макияж, красивые волосы. Женские журналы создают 

справочники красоты с рекламой, фотографиями и статьями о красоте, которые 

обещают раскрыть женщинам, чего на самом деле хотят мужчины и какой 

внешний вид их интересует. Воображают ли женщины, что мужчины 

боготворят стройных женщин, или эти идеи исходят из рекламы индустрии 

похудания или систем власти? (Wolf, 1991/1996, p. 97). 

Опираясь на такие идеи и характеристики, продаваемые потребителю, я 

выбрала в качестве объекта исследования женский журнал Cosmopolitan Russia, 

который раскрывает эти идеи и представления женственности. Поэтому цель 

моего исследования — выяснить, как миф о женственности и красоте появляется 

в журнале Cosmopolitan-Россия. Точнее, я изучаю представления о женской 

сексуальности и теле. В качестве материала я выбрала статью «Мастер-класс – 

секретные материалы», опубликованную в июньском номере журнала 

Cosmopolitan Shopping (Mаксимова, 2016, стр. 56-57).  

В качестве теоретической основы в своих исследованиях я использую 

работы Майры Макдональд «Представление женщин: мифы о женственности в 

популярных средствах массовой информации» (1995) и Наоми Вульф «Миф о 

красоте» (1996), где изучаются репрезентации женственности, красоты и мифы 

о них. Работа «Сукупуолишоу: введение в феминистские медиа-исследования» 

1 ВВЕДЕНИЕ 



 

 

 

 

(Mäkelä et al., 2006) также выступает в качестве третьего руководства во время 

моего исследования. В качестве метода анализа данных я использую 

семиотический анализ медиа текстов  в соответствии с работами Стюарта Холла. 

В своих исследованиях я сосредотачиваюсь на представлениях женской 

сексуальности и тела. Материал моего исследования, журнал Cosmopolitan 

Russia, представляет собой западный потребительский продукт, привезенный в 

Россию, хотя его содержание ориентировано на российских потребителей в 

соответствии с культурными обычаями. Однако я чувствую, что анализ книг 

Вольф и Макдональд по-прежнему актуален для поддержки моих собственных 

исследований. 

Феминистские исследования женских журналов обычно сосредоточены на 

отношениях между женщинами и женскими журналами. Такой подход 

подвергается критике, поскольку он предполагает, что читатели женских 

журналов представляют собой одну и ту же читательскую аудиторию. (Мäkelä и 

др., 2006, стр. 208). Хотя в своем исследовании я не изучаю отношение женщин с 

женскими журналами, тем не менее, мое исследование больше склоняется к 

феминистским исследованиям СМИ, потому что я сосредоточиваюсь на 

проявлении мифов о женственности в женских журналах". Предыдущие 

исследования, связанные с данной темой, проводились, например, на материале 

того как представлен образ женщины в  женском журнале «Gloria» (Кontula, 2021) 

и на материале репрезентации образов мужчины и женщины в семье в 

российском женском журнале «Крестьянка» (Raski, 2014). 

В конце своего исследования я задумалась о том, что даже в 21 веке, после 

всей феминистской борьбы, миф о женственности и красоте жив и здоров как 

часть популярной культуры. Заключается ли причина в женских журналах, 

потребительской культуре или неудачной борьбе феминисток за власть? В 

своей работе Наоми Вульф показывает, что чем сильнее и успешнее женщины 

ломали экономические и правовые барьеры, тем беспощаднее их мучили и 

подавляли при помощи образов женской красоты. (Wolf, 1991/1996, p. 8). 

Возможно, это одна из причин продолжения жизни мифов о красоте в 

современной культуре.  



 

 

 

 

В этой главе рассказывается об истории и происхождении женских журналов, а 

также о том, почему женские журналы популярны, несмотря на их критику. В 

главе также содержится краткое изложение истории Cosmopolitan и Cosmopoli-

tan- Россия. 

2.1 Женские журналы и их «суперженщины» 

Каждая женщина наверняка хоть раз в жизни сталкивалась с женскими журна-

лами, будь то поход в парикмахерскую или на урок ремесла в школе, где она 

ищет вдохновение для визуализации своей мечты в картинках и текстах, не го-

воря уже о мужчине своей мечты. В разных культурах и в разные эпохи женские 

журналы можно разделить на разные жанры, но они всегда привязаны к своему 

времени. С момента создания руководств для пользователей возникло желание 

создать долгосрочные читательские отношения между читателем журнала и из-

дателем. Женские журналы связаны с гендерной системой, с гендерной конвен-

цией, то есть с тем, как организованы отношения между женщинами и мужчи-

нами. (Mäkelä et al., 2006, pp. 207–208.) 

Видно, что женские журналы состоят из следующих элементов: публичная 

фигура на обложке, реклама и советы по продуктам, связанные с модой и кра-

сотой, а также экспертные статьи, связанные, среди прочего, со здоровьем и сек-

суальностью. Эти же элементы я обнаружила и в материале моего исследования. 

Однако концепция женского журнала и его определение само по себе пробле-

матично, поскольку оно классифицирует журнал как гендерную платформу, 

читательская аудитория которой ограничена только одним полом. Женский 

журнальный дискурс, феминизированный дискурс, возник в конце 17 века, а в 

18 веке появился, собственно, женский журнал. (Ibid, p. 209.) 

2 ЖЕНСКИЕ ЖУРНАЛЫ  



 

 

 

 

Почему выпускаются женские журналы и почему потребители их поку-

пают, если их корректность и образцовые примеры женской моды и правиль-

ного поведения вызывают критическую дискуссию? Женские журналы развива-

лись параллельно с обществом потребления. В то время как котлы, ткани и 

плиты перевозились по железнодорожным сетям, это была прекрасная возмож-

ность использовать женские журналы как рекламный канал для новых товаров 

потребления, за которыми могли прийти читательницы журнала, женщины. В 

те дни стала рекламироваться косметика, парфюмерия и одежда согласно мод-

ному сезону. Пример товара из моего исследования—это женские купальники. 

Журнал для потребителей отличается от феминистских женских журналов от-

кровенными советами о том, как одеваться, вести себя и выглядеть, а также как 

очаровать будущего мужа. Другими словами, они действуют в соответствии с 

преобладающей гендерной конвенцией и выступают как производителями, так 

и продуктами гендерной системы. (Ibid, pp. 213–215.) 

В средствах массовой информации всегда есть определенные типы лиц и 

определенные образцы для подражания. Женские журналы предлагают одно-

бокий образ женщины и рамки правильного образа жизни и поступков. По мне-

нию феминистских медиаисследований, отсутствие реального образа женщины 

является проблемой не только женских журналов, но затрагивает все медиаполе. 

Образ женщины, предлагаемый женскими журналами, уже, чем «настоящая 

женственность», которую также проблематично определить саму по себе, по-

скольку она должна была бы включать в себя все формы женственности. Перво-

начальные корни узкого образа женщины в женских журналах носят коммерче-

ский характер; рекламодателям нужна платформа, на которой они могут про-

давать обещания о продуктах и идеях, которые, как надеется рекламодатель, чи-

татели журнала захотят купить и усвоить. (Ibid, p. 237.) Однако журнал предла-

гает мечты, которые, возможно, никогда не осуществятся. Когда подъем жен-

ского движения и революция женщин угрожали журналам и рекламодателям в 

финансовом отношении, по мнению Вольф, родился миф о красоте, чтобы про-

тивостоять этой угрозе. (Wolf, 1991/1996, p. 88). 

Женские журналы одновременно являются местом, где женщины могут 

быть услышаны, но также и коммерческим учреждением, которое по-своему 

вводит в заблуждение. (Ballaster et al., 1991, pp. 171–172). Если бы женские жур-

налы функционировали иначе, доходы от рекламы и рекламодатели были бы 

потеряны, важность журналов была бы потеряна, и их настоящая миссия, воз-

можно, исчезла бы. Женские журналы рассматриваются как закрепляющие под-

чиненное положение женщин с их собственными требованиями, иногда как 

красивых, иногда как суперматерей и карьеристок, а иногда как самых важных, 

т. е. потребителей. (Macdonald, 1995, p. 14.) Женские журналы — это место, где 



 

 

 

 

обсуждаются те же вещи, о которых думают сами женщины, но в то же время им 

удается формировать восприятие женственности и того, как быть женщиной. То, 

как к женщинам относятся в женских журналах, часто представляет собой пози-

цию «вини женщину, хвали мужчину», которая использовалась в феминистских 

языковых исследованиях как концепция: «независимо от того, что делает жен-

щина, ее можно критиковать». (Mäkelä et al., 2006, p. 242). 

Даже в 21 веке в журнале Cosmopolitan мы видим признаки культурных 

особенностей, когда традиционно женщина хочет, или журнал, по крайней 

мере, укрепляет это убеждение, делать все, чтобы хорошо выглядеть в глазах 

мужчин, и использовать все свое свободное время для формирования своей 

внешности, тела. Образ женственности по-прежнему жив даже в этом столетии 

в журнале, ориентированном на российского потребителя, хотя заметно, что в 

западной культуре о разнообразии говорят уже гораздо больше. В главе 3 я более 

подробно обсуждаю миф о женственности и его происхождение. 

2.2 Cosmopolitan и Cosmopolitan- Россия 

История Cosmopolitan берет начало в 1886 году, когда он начинался как 

семейный журнал. Журнал стал известен в первой половине 20-го века как 

литературный журнал, до этого главный редактор Хелен Герли Браун провела 

ребрендинг Cosmopolitan до его нынешней известной формы. Как крупнейший 

в мире известный бренд для молодой женщины, он беседует со своими 

читателями о популярной культуре и сексе, политике и карьере. (Giles et al., 

2023). После реформы индивидуалистичная и уверенная атмосфера, царящая в 

журналах, воодушевляет и вдохновляет женщин верить в себя и в то, что ничто 

не стоит на их пути. В центре внимания статей в журналах - сексуальные и 

личные отношения, в которых признаются женские амбиции и эротические 

желания. По мнению Вольф, цель сексуализированных женских образов — 

выразить женское сексуальное освобождение. Можно подумать, что женщины 

выступают в роли победителей, но в журналах всегда есть элемент, который 

саботирует общий женский взгляд: это истории о похудении, инструкции по 

уходу за красотой и тексты о пластической хирургии. (Wolf, 1991/1996, p. 92.) 

Cosmopolitan Russia — российское издание журнала Cosmopolitan, которое 

стало выходить в 1994 году. У журнала есть свои тексты для русских читателей 

от русских авторов. Это был первый международный женский журнал в 

постсоветской России, первый номер которого вышел в мае 1994 года. По 

количеству изданий журнал в вошел в книгу рекордов Гиннеса в 2005 году 

тиражом более миллиона экземпляров. (Sokhranova, 2015). Журнал 



 

 

 

 

Cosmopolitan Shopping отдельная версия из журнала Сosmopolitan и он дает 

потребителям ответы на вопросы, где купить, что купить и с чем носить. Это ваш 

гид по стильным покупкам. Материал для моего исследования был взят из 

Cosmopolitan, но с 2020 года журнал называет себя «The Voice Mag» в связи с 

вторжением России в Украину. Однако это изменение имени не влияет на мои 

собственные исследования. (Sauer, 2022.)  

Cosmopolitan называет себя номером 1 как медиа-бренд для молодых 

женщин, который за 28 лет стал одним из наиболее значимых каналов 

поддержки и женского голоса. Журнал считает, что самое главное – быть самим 

собой. (№1 Women's Glossy, 2023) Конечно, это мощное заявление несколько 

противоречиво с точки зрения моего собственного исследования, потому что 

являются ли мифы о женственности, возникающие в журнале, указанием 

читательнице на то, к чему они стремятся или хотят быть, возможно, даже 

против их воли? 



 

 

 

 

« Чем больше правовых и экономических препятствий преодолевали женщины на 
своем пути, тем строже, тяжелее и жестче на них обременялись образы женской кра-
соты». (Wolf, 1991/1996, p. 8).  

 

Наоми Волф представляет «Идеологию красоты» как последнюю оставшуюся 

идеологию, способную держать под контролем тех женщин, у которых вторая 

волна феминизма отняла бы ее почти полностью. В тот момент, когда женские 

журналы освободились от хватки рекламодателей товаров для дома, индустрии 

похудения и косметики подняли голову и взяли на себя рекламные разделы 

журналов. Молодые модели теперь были символами успешной женщины, а не 

домохозяйки. Право женщин на собственное тело, подогреваемое контролем 

над рождаемостью и прерыванием беременности, вызвало реакцию, при кото-

рой контроль над собственным телом отнимается навязчивым контролем за пи-

танием и массой тела, поэтому взрывного роста расстройств пищевого поведе-

ния, конечно, не произойдет сюрприз для любого. (Wolf, 1991/1996, pр. 8–10.) 

«Красота» регулируется политикой, а также экономической жизнью и, по 

крайней мере, в западном мире, представляет собой систему убеждений, кото-

рая, по мнению Вольф, гарантирует незыблемость мужского превосходства. 

Женщины ценятся в соответствии с физическими стандартами, обусловлен-

ными культурой, и поэтому женщин заставляют чувствовать, что красота — это 

постоянное эмоциональное состояние, которого необходимо достичь. (Wolf, 

1991/1996, р. 10.) Конечно, возникнет вопрос, почему миф о красоте занимает 

свое место в мире. Миф о красоте не основан на эстетике или эволюции и не 

имеет ничего общего с полом, гендером или Богом. Так что миф не может быть 

обоснован ни исторически, ни биологически. Его элементы включают политику, 

3 МИФЫ О ЖЕНСТВЕННОСТИ И КРАСОТЕ В 
ПОПУЛЯРНЫХ СМИ  



 

 

 

 

деньги, эмоциональную дистанцию и сексуальное угнетение, и оно перепле-

тено с системами, поддерживаемыми мужчинами, и силой этих систем. В то 

время как западные женщины среднего класса подняли голову в финансовом 

отношении, психологические контрмеры являются способом сдержать их дви-

жения. (Wolf, 1991/1996, pp. 13–17.) Я говорю здесь о западной культуре, но вижу, 

что изложенные мной теории достаточно обоснованы, чтобы быть применен-

ными к моему исследованию, хотя материал представляет собой журнал Cosmo-

politan Shopping, ориентированный на русских потребителей. В следующей 

главе я более подробно расскажу о происхождении мифа о женственности и 

красоте. После этого я проанализирую представления женской сексуальности и 

тела в средствах массовой информации.  

3.1 Рождение мифа – на грани красоты и женственности 

По мнению французского культурного критика Ролана Барта, термин «миф» 

относится к проблеме и/или теме, которая широко принята в определенной 

культуре и историческом времени. Миф рассматривается как «естественный» и 

правдивый, хотя он мало связан с реальностью. Таким образом, миф трансфор-

мируется из истории в реальность. (Barthes, 1972, p. 129.) Мы склонны критико-

вать средства массовой информации за ту реальность, которую они создают 

своим выбором, где, например, в женских журналах доминируют худые жен-

щины. Стоит отметить, что студентки чаще говорят о том, что не так с женскими 

журналами, чем о том, почему им нравится их читать и покупать. Поэтому «при-

ятно» осознавать, что мы все вносим свой вклад в поддержание мифологий и 

идеологий. (Macdonald, 1995, p. 11.) Как и Макдональд, мы можем взглянуть на 

происхождение мифов о женственности с помощью различных дисциплин, от 

социологии до психологии и психоанализа, от истории искусства до теории 

культуры. 

С социологической точки зрения женщины принимают свою роль посред-

ством социализации и самооценки. Считается, что средства массовой информа-

ции играют большую роль в создании стереотипов и с их узким содержанием 

образцов для подражания, и они регулярно пропагандируют женские стерео-

типы, которые заставляют читателей хмуриться. Эти противоречивые стерео-

типы выживают, потому что они всегда содержат зерно истины и стремятся быть 

правдоподобными. Историческое отслеживание стереотипов и рассмотрение их 

в своих историко-культурных контекстах помогает выявить изменение идеоло-

гий. (lbid, pp. 13–14.) Как и мода, идеи и приемлемое поведение, мифы о жен-

ственности менялись на протяжении веков. 



 

 

 

 

Психология считает, что пол, то есть считаем ли мы себя женщиной или 

мужчиной, является основной категорией, с помощью которой мы формируем 

наши модели поведения, наши ожидания от жизни и интерпретируем наш 

опыт. Существует три теории принятия женской или мужской идентичности, 

первая из которых утверждает, что мужественность и женственность являются 

результатом наших физических различий как женщин и мужчин. Вторая, тео-

рия социального обучения, предполагает, что мы усваиваем мужские и женские 

«навыки», подражая другим и адаптируя свое отношение и поведение. Теория 

когнитивного развития, с другой стороны, показывает, что мужественность и 

женственность развиваются посредством процесса взаимодействия, в котором 

взаимодействуют наш опыт мира и наша развивающаяся, но уже структуриро-

ванная способность концептуального мышления. (lbid, p. 16.) 

Изучая бессознательные желания и мотивы, психоанализ предлагает тео-

рию удовольствия, учитывающую сложную и даже противоречивую природу 

наших реакций на медиатексты. Согласно психоанализу, женственность — это 

не фиксированная идентичность, приобретенная с течением времени, а посто-

янно пересматриваемый набор союзов и идентификаций. Это помогает понять 

нашу различную реакцию на изображение женщин в средствах массовой ин-

формации. С другой стороны, психоанализ считается несколько странным ин-

струментом для изучения представлений о женственности, поскольку он скло-

нен считать мужчин нормой, а также потому, что он фокусируется на бессозна-

тельных процессах, а не на сознательных процессах, и не оставляет много места 

для изменений. Несмотря на это, феминистская культурная критика охватила 

психоанализ с 70-х годов, хотя в последние годы отношения с ним стали более 

напряженными. (lbid, p. 22.) 

В то время как психология и психоанализ подчеркивают важность личной 

истории человека в формировании наших сознательных и бессознательных 

«желаний», история искусства фокусируется на том, что у всех нас есть коллек-

тивное «бремя», которое формирует общество и культуру вместе с нами на про-

тяжении всей нашей жизни. Марина Уорнер показывает, как женщины легко 

становятся носителями значений вне себя. По его словам, мужчины обычно 

предстают как личности, как они сами, а женщины перенимают чью-то или что-

то чужую идентичность и ценность. Вокруг образа женственности много смыс-

лов, но они часто не включают в себя то, кем является женщина внутри. (lbid, p. 

32.) 

Структурализм, с другой стороны, отверг гуманистическую веру в то, что 

люди имеют первостепенную власть над своим будущим, и вместо этого считал, 

что социальная и культурная жизнь управляется глубоко укоренившимися 

структурными антагонизмами. Женственность, согласно этому подходу, лучше 



 

 

 

 

всего понимать как структурную противоположность мужественности, и обе 

мифологии глубоко укоренены в структурах патриархата. (lbid, p. 35.) 

3.2 Репрезентация 

Репрезентация — это процесс, посредством которого представители культуры 

используют язык для создания различных значений. На практике можно рас-

сматривать любую систему, использующую знаки. Важно отметить, что вещи, 

предметы, люди и события в мире сами по себе не имеют какого-либо оконча-

тельного или реального значения, но мы, люди в обществе и в разных культурах, 

придаем этим вещам смысл. Значения всегда меняются при переходе из одной 

культуры в другую, поэтому в разных культурах вещи могут иметь разные зна-

чения. Мы всегда можем говорить о культурно-специфичных кодах, которые 

иногда могут иметь очень большие различия в значении. Знаки можно назвать 

общим языком, который мы используем для структурирования мира и создания 

смыслов. Эти значения, или языки, которые мы создаем, также включают визу-

альные изображения, как нарисованные, так и созданные в цифровом формате, 

музыку, моду, одежду, а также мимику и жесты. Значение не в самом слове, вещи 

или человеке; то, как люди, принявшие одну и ту же культуру, узнают, напри-

мер, значение определенного слова или то, как одеваться в определенной ситу-

ации, обусловлено кодами, которые выстраиваются с помощью знаковой си-

стемы. С детства мы усваиваем определенные коды, которые помогают нам ве-

сти себя, говорить и действовать в определенной культуре. Коды имеют решаю-

щее значение для значения и представления. Они не существуют уже сами по 

себе, а являются результатом социальных условностей. (Hall et al., 2013, Ch. 1.) 

3.3 Репрезентация женской сексуальности 

Очевидно, что существует дисбаланс между мужскими фантазиями о женских 

телах и сопротивлением женщин тому, чтобы их женственность и сексуальность 

определялись посредством мужских дискурсов. В своей книге Макдональд при-

водит пример, где в шутке, ставшей популярной в Британии, линии сети 

«Маркс и Спенсер» во время Рождества состоят из мужчин, покупающих сексу-

альное нижнее белье для своих партнерш, а через неделю после Рождества они 

меняются на женщин, которые хотят обменять свои подарки на хлопковые 

штаны и терморубашку. Хотя сексуальность – это прежде всего вопрос личного 



 

 

 

 

самовыражения, нельзя отрицать, что представление тела и мода все чаще при-

знаются общественными языками. 

Коммодификация женской сексуальности произошла одновременно с ро-

стом осведомленности о сексологических дискурсах и увеличением сексуальной 

свободы в период после появления на рынке противозачаточных таблеток и 

СПИДа. В тот момент, когда сексологи обнародовали сексуальные желания жен-

щин, они создали свободное пространство для рекламодателей, для которых та-

кая ниша рынка была сродни выигрышу в лотерею. Несоответствие между фе-

минизмом и рынком резюмируется следующим образом: «Мне кажется, что сек-

суальная революция просто дала мошенникам возможность продавать душ и 

бритвы, но при этом вы не видите ничего по-настоящему свободного самовыра-

жения и счастья, радости от тела и секса.» (Macdonald, 1995, p. 169–170.)  

Статьи женских журналов, посвященные сексу как источнику женского 

удовольствия, никогда не позволяют своим читателям забывать, что их главная 

цель – удовлетворение мужчин. Одних шаблонных советов из журналов для мо-

лодых женщин недостаточно, чтобы укрепить правильный тип потребления и 

поведения женщин, поэтому журналы должны укреплять в читателе идею о том, 

что он должен следовать своим собственным инстинктам, потому что постфеми-

нистская женщина «позитивна, мощна, сексуальна и сильна». Добавление фе-

министского кодекса к журнальным статьям предложило альтернативу, в кото-

рой читателю транслируется идея о том, что «сексуальные действия» всегда 

должны быть взаимными. (lbid, pp. 173–174.) 

В общем, популярные средства массовой информации превратили жен-

скую сексуальность в товар и фетишизировали ее, плавно связывая ее с краси-

выми молодыми телами и гламурным образом жизни. Хотя кажется, что жен-

щины сами контролируют свою сексуальность, они часто не имеют права голоса 

при определении того, что они считают своими сексуальными желаниями и чув-

ствами. Таким образом, визуальным медиа все еще предстоит решить проблему, 

даже если они направлены на расширение нашего понимания женской сексу-

альности. На протяжении всей истории женское тело фотографировалось через 

объектив мужчины, поэтому при создании новых образов женственности при-

нято смотреть на них через старые очки. Объективизация женских тел в коммер-

ческих целях не обязательно автоматически означает, что сама объективация 

проблематична, но в качестве решения этой проблемы было предложено, чтобы 

феминистки не боялись использовать визуальные коды, которые уже использу-

ются с мужской точки зрения; лучше было бы взять их и использовать повторно. 

(lbid, pp. 189–190.)  



 

 

 

 

3.4 Репрезентация женского тела 

Пока женщины думают о том, стоит ли красить губы красным, нужно ли им ху-

деть или нет, как одеться, они участвуют в смыслообразующей системе, которая 

в то же время ставит их в положение, позволяющее реагировать на образ жен-

щины, который они видят в журналах, рекламе и других средствах массовой ин-

формации. Акцент на внешности как ключевом маркере идентичности делает 

презентацию тела особенно важной областью в определении или переопределе-

нии женственности. Тело на протяжении всей истории играло гораздо более 

важную роль в формировании женской идентичности, в отличие от мужского. 

Женщины сами не определяли контуры своего идеального тела; но рамки при-

емлемого внешнего вида и право на собственное тело пришли в историю запад-

ной культуры из медицины, а также из многообразных репрезентаций из таких 

разных сфер как порнография, индустрия косметики и индустрия моды. 

(Macdonald, 1995, pp. 192–193.) 

Таким образом, тело является центральной частью формирования женской 

идентичности, и его можно разделить на различные коды внешнего вида: иде-

альная форма и размер тела, подходящий макияж, косметический уход за воло-

сами и кожей, а также внешний вид и «правильное» использование одежды и 

аксессуаров. Кодирование тела в структуры внешнего вида культурно форми-

рует то, что значит быть «женственной». Женская идентичность в культурном 

отношении связана не с телом как функционирующей или нефункционирую-

щей системой, а скорее с теми аспектами женского тела, которые привлекают 

мужчин. Для сравнения, мужественность мужского тела определяется функци-

ями тела и образами работоспособности, связанными со способностями (спор-

тивными или сексуальными) и энергичной деятельностью (lbid, pp. 194). 

Феминистки считают, что тело, как и пол, определяется и производится куль-

турой, то есть не существует естественного и аутентичного образа тела. В 1990-е 

годы феминистские исследования отвергли идею о том, что репрезентации тела 

в СМИ и само тело оказывают прямое влияние друг на друга. (Mäkelä et al., 2006, 

pp. 120–121.) Ранее предполагалось, что тела, появляющиеся в средствах массо-

вой информации, стройнее, чем женские тела, которые мы видим в реальной 

жизни, что, таким образом, заставляет женщин компульсивно худеть. Узкая иде-

альная совокупность образов, которые мы видим в средствах массовой инфор-

мации, мешает принимать различия, существующие в реальной жизни, и восхи-

щаться ими. Как я указывал ранее, эту идею критиковали за недоказанность того, 

что сами репрезентации будут оказывать прямое воздействие на зрителя. Од-

нако мы все можем согласиться с тем, что изображения оказывают на нас опре-

деленное влияние. Концепция образа тела связана с отношениями между 



 

 

 

 

человеком и обществом, телесным опытом и культурными способами речи и ре-

презентации. Это может означать опытов по поводу размера, формы и привле-

кательности собственного тела, которые не всегда совпадают с представлениями 

других людей. Таким образом, средства массовой информации играют свою 

роль в представлении идеалов и норм тела о том, какое тело «хорошее, функци-

ональное или лучше, чем у других». (lbid, pp. 107–108.) 

Взгляды на идеальное тело белой женщины за прошедшие годы во многом 

изменились: от эпохи Возрождения до викторианской эпохи и XX века. Следует 

отметить, что к мужским телам не предъявляют подобных требований идеаль-

ного тела. Версии идеальной формы тела женщины связаны с развитием инду-

стрии моды. Хотя в индустрии моды по-прежнему доминируют мужчины, два 

главных дизайнера (Коко Шанель в 1920-х годах и Мэри Квант в 1960-х) несут 

ответственность за то, чтобы сделать образ более стройного женского тела нор-

мой, желанным и новым законодателем моды. «Достижение» этого правильного 

тела для женщин, похоже, связано с диетой и бесконечными упражнениями. 

Тренировочный бум 1980-х годов и культура питания молодых женщин подчер-

кивали удовольствие и свободу, а также здоровье. Примером может служить се-

рия статей «Подбери свою фигуру», опубликованная летом 1992 года женским 

журналом «More!», в которой молодым женщинам советовали быть идеальными: 

каждой следовало добиться идеального тела именно для той формы и размера, 

которые у них были. При этом фитнес-секции рассказали в своих тренировоч-

ных инструкциях о том, как добиться идеальной фигуры для купальника. Затем 

журналы, ориентированные на более старшую возрастную группу, такие как, 

например, Cosmopolitan, укрепили идею о том, что забота о теле связана с пози-

тивным душевным состоянием и хорошим самочувствием. Для суперженщины 

просто жить уже недостаточно, но жить надо максимально хорошо и в супер-

стиле. (Macdonald, 1995, pp. 197–203.) 



 

 

 

 

Cтатья, которую я изучала — «Мастер-класс – секретные материалы », опубли-

кованная в июньском номере 2016 года в журнале Cosmopolitan Shopping. Автор 

статьи - главный редактор журнала Татьяна Максимова. Рассматриваемый жур-

нал специально ориентирован на потребление и реализует товары, связанные с 

красотой и модой. Основная цель статьи, которую я исследовала, — посовето-

вать читательнице, как выбрать купальник, подходящий для её типа фигуры, 

чтобы привлечь внимание мужчин и не сделать неправильный выбор. Автор ис-

пользует в помощь сравнение и задает вопросы читателю, на которые по ходу 

текста дает ответ или фактически решение проблемы поставленного вопроса. 

Визуальные образы поддерживают текст и примеры, показывая желаемый ко-

нечный результат, а графические знаки усиливают смысл текста. Использова-

ние публичных фигур в качестве образцов для подражания — эффективный 

способ продать определенную идеологию, а с коммерческой точки зрения это 

может увеличить продажи продаваемого продукта. Психология здесь нашла хо-

рошее применение, поскольку публичные фигуры часто считаются образцами 

для подражания. Читатель видит, что, согласно этой статье, делая покупку, они 

терпят неудачу; и, возможно, потребитель захочет правильно выбрать бикини, 

чтобы избежать такого же «унижения» и иметь возможность привлекать одоб-

рительные взгляды мужчин. В статье также используется множество описатель-

ных прилагательных, таких как «маленькая грудь», «небольшой животик», «ко-

роткие ноги» и «короткое тело». 

Подзаголовок статьи звучит так: «Усердно готовилась к отпуску в спортзале? 

Твои труды не должны пойти даром. Подбери купальник с учетом своего типа 

фигуры и ее особенностей и лови восхищенные взгляды парней на пляже». Это 

создает представление о том, что женщины должны безжалостно тратить свое 

свободное время на пробежки и работать в тренажерном зале, чтобы их внеш-

ний вид соответствовал ожиданиям, и чтобы они могли заинтересовать мужчин 
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во время отдыха на пляже. Упражнения полезны для всех, но в статье, в которой 

подробно критикуется женское тело, это звучит немного брезгливо, особенно 

если цель — стать объектом мужских взглядов. Разные изображения тела ста-

вятся рядом; автор и читатели ищут «ошибки» в подборе купальников, за кото-

рые вас символически штрафуют. (Хочу отметить, что все фигурирующие на 

изображениях публичные личности — женщины вполне нормального веса). 

Часть предложения «собирает восхищенные взгляды мужчин на пляже» недву-

смысленно репрезентирует тело женщины в качестве объекта взгляда мужчины. 

В основе статьи — подробные советы по выбору купальника; в ней исполь-

зованы сопоставления и крупные планы знаменитостей в бикини на пляже, сде-

ланные папарацци. Раздел советов, о котором идет речь, начинается с вопроса 

читателю: «Борешься с недостатками своей фигуры? Учись их скрывать на звезд-

ных примерах и их ошибках». Прежде всего, выбор слова «недостаток» сразу го-

ворит читательнице, что она в чём-то не права и, вероятно, заставляет уже при-

нимающую себя женщину усомниться в сути образа своего тела и начать искать 

«недостатки» в собственном теле с помощью иллюстраций в статье. Предложе-

ние также создает образ, в котором отметки на теле, особенности, возрастные и 

прочие изменения должны быть скрыты. 

В разделе советов «хорошие» и «плохие» варианты разделены на отдельные 

колонки. Разделение также осуществляется с использованием разных частей 

тела в четырех разных категориях. В категории «маленькая грудь» в первом 

столбце создается впечатление, что, если ваша грудь не соответствует стандар-

там, вы неудачница и не будете замечены. В этом случае женская грудь рассмат-

ривается как объект. Поэтому, - советует автор, - лучше выбрать верх бикини, 

который визуально увеличит вашу грудь. Читательнице предоставляется воз-

можность самой сделать выбор, хочет ли она визуально увеличить размер своей 

груди. В тексте автор использует условную форму: «Если стоит задача визуально 

увеличить бюст...». Однако, напротив, есть фото, критикующее знаменитость за 

выбор купальника, в котором она выглядит так, - по словам статьи, - будто у нее 

вообще нет груди: «У актрисы КЕЙТ ХАДСОН нет комплексов по поводу своей 

«единички», или она просто не знает, как из нее можно сделать «двоечку»?». 

Здесь снова усиливается представление о том, что маленькая грудь непривлека-

тельна для зрителя, то есть мужчины. 

В категории «небольшой животик» в следующей колонке идеальным пред-

лагается считать маленькое и стройное тело. Мэрайю Кэри, - по словам автора, - 

считают успешной, поскольку ей удалось отвлечь внимание от живота с помо-

щью бюстгальтера. В примере напротив автор решил взять для сравнения дру-

гую знаменитость, чей выбор плавок бикини «не радует глаз»: «А вот трусы надо 

было брать с завышенной талией — они бы скрыли округлости актрисы». В 



 

 

 

 

следующем же разделе «короткие ноги» Кайли Дженнер хвалят за то, что ей уда-

лось выглядеть как модель Victoria’s Secret. Здесь идеализируется болезненная 

худоба 90-х и модельный мир, а также усиливается концепция единого правиль-

ного строения тела. В последней части сравнения «короткое тело» рядом изоб-

ражены две женщины, обе в купальных костюмах. Одна из них, по логике этого 

текста, просто сделала худший выбор и выставила себя толще, чем есть на самом 

деле: «Выбор РИЗ УИЗЕРСПУН неудачный по двум причинам: принт добавляет 

лишние килограммы, а отсутствие бретелек еще больше искажает фигуру». Ав-

тор также подчеркивает узость верхней части тела, которая считается женствен-

ной: «За игру с пропорциями ДЖАДА ПИНКЕТТ СМИТ получает твердую пя-

терку: глубокий вырез вытянул силуэт, а бретели, завязанные вокруг шеи, 

сузили линию плеч». 

Центральное сопоставление этой статьи, которую я исследую, — это лест-

ное и нелестное тело. Другие макеты, которые следует учитывать, — это «ма-

ленькая грудь против большой груди» (стереотипно грудь, желательно большая, 

сексуализируется на женском теле, и мужчинам нравится смотреть на нее в этом 

контексте). Затем есть «маленький живот против круглого живота» и «высокая и 

стройная модель против короткого женского телосложения». В этих двух преды-

дущих макетах идеализированы стройность и пропорциональность тела. По-

следнее сопоставление «узкие плечи против широких плеч» усиливает пред-

ставление о том, что стереотипно широкая линия плеч считается мужественной 

и очень неженственной. 

Текст умело подводит читательницу к «правильному» выбору. В самом 

начале статьи находится интересный и своевременный вступительный текст, 

подчеркивающий, что женщины следовало бы не забывать работать над своими 

брюшными мышцами, чтобы привлечь внимание мужчин. Успешные жен-

щины, следующие инструкции, умеющие скрыть недостатки своего тела и по-

казать свою красоту по правилам, получают в награду одобрительные взгляды 

мужчин. Те женщин, кто, подобно знаменитостям, совершил ошибку, выбрав 

неправильный купальник, и поэтому был проигнорирован, считаются плохими 

и неудачниками. Проблемой была определена грудь, округлость живота, чрез-

мерно мужественные плечи и непропорциональность тела. Решение - выбрать 

правильный купальник. Нам рассказывают о том, насколько следует учитывать 

упомянутые мною выше недостатки, чтобы сделать женскую фигуру макси-

мально привлекательной и объектом мужского внимания. 

В тексте использованы графические знаки: большой палец вверх, что сим-

волизирует «хорошо и успешно», и большой палец вниз, что символизирует 

«плохое и неудачное». Рядом с большим пальцем вверх помещена запоминаю-

щаяся фраза: «Только опытный глаз сыщика может найти несовершенства в 



 

 

 

 

звездных фигурах». Предложение, дополняющее большой палец, указывающий 

вниз, говорит все существенное о неудачах: «А эти девушки, на радость папара-

цци, показали себя не в выгодном свете». Здесь также создается явный контраст. 

Статья визуально поражает своими цветами. На мой взгляд, фотографии папа-

рацци, использованные в статье, выглядят так, будто их подвергли дополнитель-

ной обработке. 

В данной статье, ставшей предметом анализа, подчеркивается позиция 

женщины как субъекта и объекта всеобщего взгляда, как если бы женщина была 

общественной «собственностью» на уличной фотографии и человеком, принад-

лежащим всем. Как я упоминала ранее в своем исследовании, журнал также 

укрепляет представление о том, что вы добились успеха, если не забыли потре-

нироваться перед отпуском, и, таким образом, можете называть себя супержен-

щиной. Считается нормой, что женщина хочет быть объектом пристального 

внимания мужчин и что такое внимание заставит их тренироваться до достиже-

ния идеальной формы тела, которая считается приемлемой. Тело женщины ме-

няется с возрастом, и не все нежелательные признаки, согласно идеологии жур-

нала, считаются привлекательными. В серии фотографий также изображен ре-

бенок, что можно связать с тем, что общеизвестно, что тело женщины во время 

беременности меняется, поэтому, возможно, мамам нужны советы, как замаски-

ровать следы жизни на теле. Поэтому женщинам следует учитывать все эти 

вещи, чтобы привлечь внимание мужчин. Это, согласно журналу, цель жизни 

каждой из нас, считающих себя женщинами. 

 

 



 

 

 

 

В результате анализа можно заметить, что журнал доказывает и усиливает утвер-

ждение «что бы женщина ни делала, ее можно критиковать» (Mäkelä et al., 2006, 

p. 242). Статья в журнале, которую я изучала, сосредоточена на указании на каж-

дую особенность женского тела, которая отклоняется от нормы, и призывает 

женщин работать над собой и заботиться о своем теле. Выбирая купальник, жен-

щины должны учитывать, как лучше всего привлечь внимание мужчин и скрыть 

«недостатки» тела. Печально видеть, как журнал усиливает роль женщины как 

объекта и как много критики направлено на женское тело. В статье мы нашли 

образы мифа о женственности, которые я представила ранее в тексте, сексуали-

зированные части тела, а также комментарии к размерам женского тела и поиск 

ошибок. Результаты исследования показывают, что важность и идеализация 

внешней красоты, представленная женщинам, также является узнаваемым явле-

нием в России XXI века. Поэтому существование мифа о красоте и женственно-

сти можно признать и в журнале, издаваемом для российских женщин-потреби-

тельниц. 

Результаты этого исследования показывают, что работа по обеспечению ра-

венства все еще продолжается и у общества есть много возможностей для изме-

нений, другой вопрос, хотим ли мы его изменить. Продолжения мифа о жен-

ственности, которые я обнаружила в ходе своего исследования, кажутся слиш-

ком упрощенными, чтобы быть принятыми на веру читательницами. Я ни-

сколько не сомневаюсь, что читатели журнала не примут автоматически идео-

логию, продвигаемую журналом, но я не могу отрицать, что это может оказать 

влияние на чувство собственного достоинства и самопринятие женщин такими, 

какие они есть. Материал моего исследования взят из торговой версии журнала 

Cosmopolitan, поэтому понятно, что рекламодатели хотят, чтобы их товар про-

давался, и это задает рамки того, как убедить читателя в том, что ему следует 

купить рекламируемый товар. Использование психологии в одном ряду с 
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рекламой продаваемых товаров, в данном случае купальников, создает текст, ко-

торый апеллирует к женским эмоциям и к тому факту, что, просто выбрав при-

влекательный и подходящий вам купальник, вы обязательно окажетесь в центре 

внимания мужчин. 

Данное исследование не может доказать, верит ли российский потребитель 

идеям, которые продает журнал. В этой работе также критикуется идея о том, 

что, прочитав журнал, потребитель автоматически примет идеологию, продви-

гаемую журналом. Мое исследование привносит актуальный взгляд на изуче-

ние женских журналов в этой области, поскольку предметом исследования яв-

ляется западный потребительский продукт, но в целом модифицированный для 

российского потребителя. Бакалаврская диссертация очень небольшая по объ-

ему, поэтому мне не удалось рассмотреть статьи за более длительный период 

времени или сравнить несколько журнальных номеров. Имея более обширный 

исследовательский материал, мы могли бы получить представление о том, при-

сутствовали ли мифы о женственности и красоте в большинстве сюжетов жур-

нала с тех пор, как журнал Cosmopolitan начал издаваться в России. Также было 

бы интересно провести сравнение, чем, например, модели мышления, пропа-

гандируемые журналами в США и России, отличаются друг от друга, потому 

что есть различия в дискуссии, например, связанной с бодипозитивом, в запад-

ных и российских СМИ. Было бы также полезно изучить больше феминистских 

медиаисследований, связанных с российскими медиатекстами.  
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