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[bookmark: _Toc514697463]Введение
В современной действительности средства массовой информации играют большую роль в формировании общественного мнения. Они не только распространяют определенные стереотипы и образы, но создают их. Именно средства массовой информации сейчас формируют образ современной женщины: ее поведение, стиль жизни, внешний облик и даже черты характера. То есть, через СМИ транслируется идеальный образ, который вбирает в себя все черты присущие женщине, по мнению современного общества. В современных условиях роль распространителя занимают fashion-журналы.
Феномен моды ранее мало рассматривался через призму журналистики. Однако сегодня темы моды и стиля жизни становятся все более актуальны. Они поднимаются не только в fashion-журналах, но и по телевидению, интернету и имеют значительную аудиторию. 
Подобный интерес потребителей к данной информации возник благодаря массовому распространению моды в обществе. До начала XX века, мода была важным социальным маркером, с его помощью индивидуум говорил окружающим – кем он является, на какой ступени общества находится и многое другое. Соответственно, костюм высшего общества был самым новым или трендовым по меркам того времени и, чем ниже находился человек, тем беднее была его одежда и старее выкройки платьев. Это породило своеобразную гонку, когда бедные слои населения стремились быть похожими на титулованных особ хотя бы внешне. Платья перешивались, старые костюмы аристократов переходили их слугам и т.д. Однако ситуация изменилась благодаря техническому прогрессу, когда пошив платья перестал быть индивидуальным и на мировую сцену вышло массовое производство. Мода стала доступна не только верхним слоям общества, но и, в целом, каждому человеку. Большой рынок товаров, различные марки и бренды, ориентированные на самые разные ценовые категории, сейчас позволяют намного большему количеству людей следовать за модой, определять себя в социуме благодаря ей и выражать свою индивидуальность.
Для того, чтобы быть в ногу с модой нужно всегда находится в ее информационном поле, которое в настоящее время для большой аудитории представляют fashion-журналы. В них в доступной форме и по доступной цене подробно разбираются новые коллекции знаменитых дизайнеров, а также представляются марки и бренды масс-маркета, которые предлагают схожий продукт, но в более демократичном исполнении. Однако мода не является единственной темой данных журналов, поскольку она неразрывно связана с социумом, fashion-журналы охватывают также темы культуры, отдыха, досуга, отношений и многие другие. Благодаря этому выстраивается концепция работы журнала, а также его вид и стиль жизни, который он транслирует. 
Именно через fashion-журналистику формируются стереотипы общества потребления, которые закрепляются у реципиентов в сознании. Таким образом, актуальность представленной магистерской диссертации связана с массовым распространением моды и ее тенденций через средства массовой информации и внедрением ее во все слои общества. Это позволяет fashion-изданиям влиять на аудиторию, определяя стиль жизни, образы поведения, вкусы и многое другое, воздействуя на широкий круг социума. 
Цель работы – определить роль fashion-журналистики в формировании современного образа женщины в обществе потребления. 
Задачи исследования:
1. определить понятие моды и описать её основные функции в современном обществе потребления;
2. определить понятия «fashion-журналистика», «стереотип» и «общество потребления»;
3. выявить техники транслирования стереотипов в fashion-журналистике;
4. проанализировать современный рынок fashion-журналистики;
5. провести мониторинг fashion-изданий по визуальному и тематическому контенту;
6. Выявить основные стереотипы журналов о моде и стиле жизни.
Объект – современные fashion-журналы.
Предмет – визуальные и тематические особенности журналов.
Теоретической основой исследования стали научные труды и публикации отечественных и зарубежных авторов. В частности, были использованы публикации по женской прессе В. В. Боннер-Смеюхи[footnoteRef:1] и fashion-журналистике С. М. Черменской[footnoteRef:2], У. Оконкво[footnoteRef:3] и К. В. Маркелова[footnoteRef:4]. [1:  Боннер-Смеюха В. В. Отечественные женские журналы: историко-типологическое исследование: дис. … канд. филол. наук. Р/нД, 2001. ]  [2:  Черменская С. М. Зарубежные женские глянцевые журналы в информационном пространстве России: трансформация коммуникативных моделей в условиях глобализации: дис. ... канд. филол. наук. М.: 2006.]  [3:  Оконкво У. Брендинг в моде класса «люкс»: Мастерство создания и управления. М.: Гревцов Букс, 2012.]  [4:  Маркелов К. В. Мода и журналистика: Программа, учебное пособие. М.: ИМПЭ им. А.С. Грибоедова, 2002.] 

Для изучения феномена моды и работы модной индустрии были изучены работы Р. Барта[footnoteRef:5], К. Кокса[footnoteRef:6], А. Латур[footnoteRef:7], Ж. Липовецкого[footnoteRef:8]. Базой для определения социальной и психологической функции fashion-журналистики стали труды Э. Гидденса[footnoteRef:9], С. А. Зелинского[footnoteRef:10], С. Г. Кара-Мурзы[footnoteRef:11], Е. И. Пронина[footnoteRef:12], Л. Д. Столяренко[footnoteRef:13] и М. И. Килошенко[footnoteRef:14].  [5:  Барт Р. Система моды. Статьи по семиотике культуры. М.: Издательство им. Сабашниковых, 2005.]  [6:  Кокс К. Легендарные модные дома. Всемирная история. М.: Эксмо, 2014.]  [7:  Латур А. Волшебники парижской моды. М.: Этерна, 2012.]  [8:  Липовецкий Ж. Империя эфемерного. Мода и ее судьба в современном обществе: пер. с франц. Ю. Розенберг, под науч. и лит. ред. А. Макарова. М.: Новое литературное обозрение, 2012.]  [9:  Гидденс Э. Социология. М.: Эдиториал УРСС, 1999. ]  [10:  Зелинский С. А. Манипулирование личностью и массами. СПб.: Издательско-торговый дом «Скифия», 2008.]  [11:  Кара-Мурза С. Г. Манипуляция сознанием. М.: Алгоритм, 2004. ]  [12:  Пронин Е. И. Психология журналистики. СПб.: Питер, 2006.]  [13:  Столяренко Л. Д. Психология общения: учебник. Р/нД.: Феникс, 2013.]  [14:  Килошенко М. И. Психология моды. 3-е изд. СПб.: Питер, 2014.] 

Теоретической основой для определения понятия стереотип, а также его классификаций стали работы Г. С. Мельник[footnoteRef:15], И. Н. Блохина[footnoteRef:16] и Ю. Платонова[footnoteRef:17] [15:  Мельник Г. С. Mass Media: психологические процессы и эффекты. СПб., 1996.]  [16:  Блохин И. Н. Журналистика в этнокультурном взаимодействии. СПб., 2013. ]  [17:  Платонов Ю. Народы мира в зеркале геополитики. Уч.п. СПб.: Изд-во С.-Петерб. Ун-та, 2000. ] 

Эмпирической базой исследования стали fashion-журналы «Elle», «Vogue», «Harper’s Bazaar». Хронологические рамки ограничиваются периодом за 2017 год, также были взяты некоторые материалы за 2018 год. Выбор представленных изданий основывается на следующих факторах:
1. Широкий охват аудитории.
2. Популярность журналов.
3. Данные журналы охватывают три разные аудитории по достатку и социальному положению в обществе.
4. Относятся к массовым изданиям.
Первым из выбранных журналов появился Harper’s Bazaar, он выпускается с 1867 года. Был основан в США компанией «Harper&Brothers», а в 1913 года его выкупил холдинг «The Hearst Corporation». Harper’s Bazaar выпускается в 46 странах мира, ежемесячно продается около 3 миллионов экземпляров, а аудитория – более 11 миллионов. В России журнал появился в 1996 году. В настоящий момент выпускается издательским домом «Independent Media». Тираж – 90 тысяч экземпляров. Главный редактор российской версии журнала – Даша Веледеева. Harper’s Bazaar – это журнал о моде и стиле жизни. Основной концепцией является не навязывание модных трендов, а просвещение и вдохновение.
Вторым появился журнал Vogue – в 1892 году. Vogue – американская легенда – это издание о моде и стиле жизни, считается самым влиятельным среди модных журналов мира. В настоящий момент выпускается в 22 странах мира издательским домом Condé Nast International. В России журнал Vogue появился в 1998 году. С января 2018 года главным редактором российской версии является Мария Федорова. Тираж – 150 тысяч экземпляров. Однако, в 2010 году журнал был обвинен в намеренном завышении тиража для привлечения рекламодателей. 
Журнал Elle самый молодой из представленных изданий был выпущен во Франции в 1945 году. В настоящий момент выпускается в 60 странах мира. Издательский дом – Hachette Filipacchi Médias, в России – Hearst Shkulev Media. Концепция журнала – Mix&Match (пер. с англ. «смешивай и сочетай»), что позволяет журналу охватывать как высокую моду, так и масс-маркет. Главный редактор – Екатерина Мухина. Тираж – 300 тысяч экземпляров. В России появился в 1996 году. Журнал посвящен моде и стилю жизни, на его страницах можно найти не только новые тенденции и интервью со знаменитостями, но и материалы на тему отношений и психологии.
В представленной работе нами были использованы следующие методы исследования: анализ тематического состава журнала и сравнительный анализ для отражения различий выбранных журналов в подаче материалов. С помощью контент-анализа авторы работы выявили соотношение феминности и маскулинности костюмов на страницах fashion-журналов, а также отразили своеобразие гендерных и этнокультурных стереотипов на основе текстов представленных изданий. 
Культовые личности и знаковые фигуры были определены благодаря контент-анализу и опросу среди респондентов. 
В работе, также был использован метод опроса для определения уровня потребительского интереса у современной аудитории. 
Структура. Представленная работа состоит из введения, двух глав и разделов, заключения и списка использованной литературы.


[bookmark: _Toc514697464]Глава 1. Своеобразие отображения феномена моды в fashion-журналистике
[bookmark: _Toc514697465]1.1. Стереотип как базовая интенция в современной журналистике о моде и стиле жизни
Современная эпоха глобализации принесла много самых различных изменений в жизнь людей. От экономики и политики до фасонов платья и любимого кофе. Мировое развитие привело современное общество к смешиванию наций, языков и культур. Средства массовой информации также не остались в стороне, не только потому что являются трансляторами современной действительности, но и потому что изменились сами. Телевидение, радио, газеты, журналы и, разумеется, интернет. Каждый из каналов СМИ претерпел значительные изменения, не только со времени своего создания, но уже в последнее десятилетние. 
Fashion-журналистика также не отстала от современных тенденций. В настоящее время модные журналы уже не воспринимаются как что-то серьезное. Они превратились в легкое чтение на досуге, которое позволяет отдохнуть и насладиться отдыхом. Однако, несмотря на такое отношение, fashion-журналистика несет в себе множество скрытых функций, с которыми вполне успешно справляется. 
Для того чтобы более понятно отобразить смысл fashion-журналистики, стоит определить сам термин мода и то, какие функции она выполняет в современном обществе. 
В переводе с латинского «modus» – «правила», «предписание» и с французского «mode» – «способ», «образ». В. И. Даль[footnoteRef:18] дает следующее определение моде – это кратковременное господство вкуса, в какой-либо сфере жизни. Г. Зиммель писал, что «мода – это стремление низов подражать элите»[footnoteRef:19]. Однако, несмотря на то, что моду часто ассоциируют с одеждой, она распространяется на все составляющие жизни человека – это стиль жизни, еда, мысли даже место жительства. Таким образом, мода – это одномоментное общепризнанное отношение социума к окружающему миру. [18:  Даль В. И. Толковый словарь русского языка. Современная версия. М.: Изд-во Эксмо-Пресс, 2001. С. 389.]  [19:  Зиммель Г. Избранное. Том 1. Философия культуры. 1996. Т. 2. Мода. С. 266.] 

Из выше сказанного можно выявить, что мода заключает в себе современные нормы, правила и образы, которые актуальны в определенное время. Это важный аспект, поскольку отсюда можно выявить основные функции моды:
1.	Функция социализации. С начала времен мода была способом идентификации человека в социуме. Крой платья, его цвет, аксессуары – все служило для определения, к какой социальной группе относится человек. В наше время мода оставила за собой эту функцию, однако расширив ее. Сейчас по внешнему виду можно предположить социальный статус, профессию и музыкальные или другие индивидуальные предпочтения человека. 
2.	Регулятивная функция. Вторая важная функция моды, поскольку доносит до общества нормы современного костюма и поведения. Что позволяет очерчивать рамки допустимого.
Эти наиболее важные функции моды находят свое отражение и в журналистике, которая также выполняет обе функции. Помимо представленных, мода выполняет и другие задачи, такие как:
•	Удовлетворение потребности индивида в новизне;
•	Демонстрация и выставление напоказ своего «Я»;
•	Подчеркивание, усиление сексуальной привлекательности;
•	Изживание комплексов неполноценности;
•	Создание видимости более высокого статуса.
Стоит особенно обратить внимание на последнюю задачу, которая стала наиболее актуальной в последнее время. Ранее низшие слои общества также стремились к улучшению, однако только при современном распространении массовой культуры и доступности модных фасонов, она вышла на новый уровень проблем социального общества.
Таким образом, при совмещении двух представленных понятий мы получаем мощный инструмент информационного воздействия, который обращен на аудиторию. Информационное воздействие – это вид социального воздействия, когда человеку приходится обращаться к другим людям за информацией о том, как следует думать, или поступать. Если человек не уверен в своём мнении или выборе наилучшей стратегии в конкретной ситуации, другие люди могут снабдить его ценной информацией. Приспосабливая своё мнение и поступки к мнениям и поступкам окружающих, человек проявляет разновидность конформизма. Поэтому информационное воздействие является мощным инструментом убеждения. Поскольку основным транслятором современной моды являются fashion-журналы, то они являются, фактически, главным источником информации для аудитории об актуальных тенденциях. Это обуславливается тем, что модная индустрия является закрытым сообществом. Несмотря на то, что в бутик модного бренда может зайти почти каждый, за распространением новостей о новинках марок и тенденций тщательно следят, стараясь не обнародовать информацию раньше официально заявленных дат. Таким образом, fashion-журналы становятся, так называемыми, лукбуками, в которых собраны актуальные тенденции и свежая информация о мире моды. 
Получая информационную власть, fashion-журналы формируют определенный стиль жизни, направленный на предполагаемого читателя. А поскольку основной аудиторией являются женщины, то соответственно fashion-журналистика направлена на создание образа в первую очередь женской аудитории. Таким образом, создается определенный образ идеальной девушки и ее идеального стиля жизни «как на картинке». 
В свою очередь женщины примеряют на себя тот имидж и те образы, которые соответствуют их представлениям об «идеальном» стиле жизни. Это зависит от разных факторов:
· Социальное положение;
· Амбиции;
· Личностные факторы, воспитание;
· Место проживания и пр.
Основываясь на личных желаниях женщины обращаются к тем изданиям, которые наиболее отвечают их требованиям. 
Здесь, нам кажется, важным отметить, что многообразие моды и современная структура социального общества рождают несколько уровней стиля жизни. Они зависят от достатка, социального положения и других факторов, однако можно выделить три основных:
1. Haute couture
В переводе с французского означает «от кутюр», то есть высокая мода. Это высший сегмент модного рынка, высочайшее мастерство, ближе к искусству, чем к производству. Знаменитые дизайнеры и Модные дома создают эксклюзивные модели, которые шьются под заказ. Это важный фактор, так как Высокая мода – это, в первую очередь, ручная работа. Создавать одежду haute couture могут только Модные Дома Парижа, сейчас домами «от кутюр» являются: Chanel, Givenchy, Lanvin, Yves Saint-Laurent и другие. Модные дома Versace и Valentino тоже создают одежду для высокой моды, однако они не имеют права называться брендами haute couture в Париже.
2. Pret-a-porte
В переводе с французского «готовый к носке». Одежда создается Модными домами и известными дизайнерами по мотивам коллекций haute couture, однако это массовое производство. В отличие от Высокой моды, модели данной классификации делаются в большем количестве, pret-a-porte можно свободно купить в бутиках или в магазинах. Для дальнейшего исследования важно отметить, что данный сегмент имеет два раздела:
а) Pret-a-porte de lux 
Представляет собой несколько экземпляров одежды, наиболее приближенной к haute couture. Созданием этой одежды занимается непосредственно кутюрье Дома. Соответственно количество созданных вещей, также ограниченно, хотя и является более доступным, чем модели предыдущего класса. К этому разделу можно отнести следующие бренды: Dior, Kenzo, Gucci, Louis Vuitton, Fendi.
б) Pret-a-porte mode de style 
Именно промышленное производство, направленное на создание вещей для повседневного использования. Сюда относятся: Calvin Klein, Max Mara, Burberry, Tom Ford. Данные бренды являются более доступными для общества.   
3. Mass-market
Помимо вышеперечисленных категорий существуют бренды mass-market, то есть марки, направленные на массовое производство одежды. У них более демократичная ценовая политика, большое количество моделей одежды. Вещи масс-маркета носят повсеместно. К ним можно отнести следующие бренды: Zara, Mango, Esprit, TopShop, H&M.
В свою очередь fashion-журналы на своих страницах поддерживают данное деление моды, не только материалами, но и концепцией изданий. Так можно провести следующую аналогию между миром моды и fashion-изданиями:
•	Журналы Haute Couture
К этому сегменту можно отнести журналы, читательницы которых имеют высокий доход или выше среднего. На страницах изданий можно найти рекламу и информацию о следующих брендах: Chanel, Louis Vuitton, Dolce&Gabbana, Ralph Lauren и другие марки haute couture. В журналах о высокой моде появляются также и бренды pret-a-porte, однако они являются скорее дополнительным сегментом в подобных журналах, поскольку главное для журналов о высокой моде донести до читательниц имидж именно высокого класса, которому доступны вещи категории haute couture. К ним можно отнести: Vogue, Tatler, L’Officiel, Harper’s Bazaar.
•	Журналы Pret-a-porte
Этот сегмент рынка освещают следующие журналы: Elle, Cosmopolitan, Marie Claire, Allure, Glamour. Данная категория журналов отличается более простым языком изложения, меньшей визуализацией информации и большей направленностью на жизнь женщин. Мода является основным направлением данных журналов, однако дополняется и другими темами. Журналы pret-a-porte направленны на также состоятельную часть аудитории, однако высокая мода импо большей части не доступна. Именно этим объясняется почти полное отсутствие брендов haute couture в числе рекламодателей. Их могут представлять диффузные марки либо косметическая и парфюмерная линия, если таковые существуют у бренда.
•	Журналы моды mass-market
Данный сегмент журналов освещает только mass-market. Основная аудитория – это читательницы со средним достатком. Высокая мода от кутюр для них не доступна или мало интересует. Главное – быть в курсе основных модных тенденций. В группу журналов mass-market входят: Gloria, Женские секреты, Лиза. Также в эту категорию можно отнести юношеские издания о моде. Молодым читательницам еще рано примерять на себя марки высокой моды, однако желание быть стильными и выражать свой образ через внешний вид, создают потребность в данном сегменте fashion-журналистики.
Таким образом, мы видим, что современный рынок моды совместно с модными изданиями четко разделяют аудиторию по их потребностям и достатку, создавая тем самым разные образы «идеальной» женщины и ее «идеального» стиля жизни. То есть, современные fashion-журналы направлены на определенный сегмент аудитории и отображают не только и не столько новинки в сфере моды, актуальные темы индустрии, но и доносят до читательниц актуальные в настоящее время стереотипы поведения.
[bookmark: _Toc514697466]1.1.1. Определение понятия стереотип
Fashion-журналистика сегодня – это сфера социальной коммуникации, с помощью которой определяются и закрепляются определенные стереотипы и нормы функционирования современного общества. Важно отметить, что рассматриваются стереотипы журналистики моды как факторы, влияющие на поведение современного общества, а не устоявшиеся клише модных трендов, споры о которых ведутся повсеместно. Таким образом, fashion-журналы выполняют важную функцию социализации и идентификации человека, а не только информирования о новых трендах и веяниях моды.
Основная аудитория fashion-журналов – женщины. Именно поэтому в изданиях данного направления отображена женская мода и стиль жизни. Так возникает журнал, направленный на определенный сегмент аудитории, и отображает не только и не столько новинки в сфере моды и актуальные темы, но и доносит до читательниц актуальные стереотипы поведения.
Изначально стереотип – это копия типографского набора, нанесенная на металлическую пластинку[footnoteRef:20]. То есть, это шаблон, который помогал в то время работникам типографии быстро и эффективно выполнять работу. В социальном значении понятие стереотипа носит похожий характер. У. Липпман, в своей работе «Общественное мнение»[footnoteRef:21] писал, что стереотип — это принятый в исторической общности образец восприятия, фильтрации, интерпретации информации при распознавании и узнавании окружающего мира, основанный на предшествующем социальном опыте. Таким образом, стереотип является тем фактором, который может определять поведение и реакции индивидуума в различных ситуациях и жизни в целом.  [20:  Ожегов С. И. Словарь русского языка. /Под ред. Н. Ю. Шведовой. 20-е изд., стереотип. М.: Рус. Яз., 1988. С. 626.]  [21:  Липпман У. Общественное мнение. М.: Институт Фонда «Общественное Мнение», 2004. С. 3. ] 

Стереотип упрощает жизнь индивидуума в современном социальном обществе, позволяя анализировать и перерабатывать намного меньше информации. Несмотря на то, что современное общество пытается уйти от многих «традиционных» стереотипов, они продолжают воздействовать на каждого человека разделяя его мир на чёрное и белое, тем самым облегчая восприятие действительности. 
Стереотип несет в себе следующие основные функции:
· Экономия усилий индивида. Уже готовая установка позволяет не обрабатывать информацию снова и снова, а делать выводы автоматически на основе уже готового стереотипа.
· Защитная. Стереотип стоит на страже ценностей и традиций личности и социума, в котором индивидуум вырос и находится большую часть времени своей жизни. 
Таким образом, стереотип с одной стороны облегчает мыслительные процессы и позволяет индивидууму быстрее реагировать на внешнюю ситуацию, с другой стороны – он ограничивает восприятие заданными обществом нормами. Стереотип – это не постоянная величина, он может видоизменяться под влиянием внешнего социума, воздействием СМИ и прочими факторами. Однако, подобные изменения не происходят одномоментно – постепенное расширение «окна Овертона», приводит к изменениям стереотипа. Но, первоначально, в случае, если ситуация или факт противоречит стереотипу, она воспринимается как исключение, которое подтверждает правило. 
Таким образом, стереотип является важной частью мыслительного процесса индивидуума, определяя его ценности, традиции и нормы поведения не только самого человека, но и всего общества в целом.
Стереотипы можно условно поделить:
•	Положительные 
Вызывают ряд приятных ассоциаций, которые в свою очередь позволяют человеку принять что-то новое как хорошее, интересное, то, к чему стоит прислушаться или на что стоит обратить внимание. 
•	Отрицательные 
Несут в себе негативную окраску, которая автоматически переходит на все, что ассоциируется или тем или иным способ связано с негативным стереотипом. 
•	Нейтральные
До необходимого момента не вызывают никакой эмоциональной окраски. Подобные стереотипы часто называют «известно, но безразлично». Однако, даже отсутствие личного интереса или опыта в формировании стереотипа может позже привести к результату. Наиболее ярко – это может быть выражено благодаря рекламе – товар известен, но человек не нуждается в нем, но в какой-то момент может произойти ситуации, в которой «известность» может стать основой выбора. 
Данная классификация имеет больше психологический характер, который формируется в результате своего и чужого опыта, а также посредством информационного воздействия. 
В настоящее время, СМИ можно назвать основным источником стереотипов. Благодаря им в обществе фундируются необходимые установки и правила поведения – положительные поощряются, а отрицательные соответственно порицаются как СМИ, так и обществом. Также с помощью стереотипов определяется образ «врага» и «друга» страны, общества или отдельной группы. Однако, подобные радикальные настроения используются в основном в политической среде. Мода, как глобальный феномен, регулирует общество посредством стереотипов, которые направлены на определение ролей индивидуума в обществе, его поведение, а также сглаживания национальных различий посредством смены тенденций. Эти же функции берет на себя и fashion-журналистика, поскольку она является главным транслятором моды на аудиторию.
Также, стоит отметить, что современные fashion-журналы являются мощной платформой для продвижения различных марок и брендов. Поэтому они буквально наполнены стереотипами, которые позволяют читателям легче воспринимать информацию, и, соответственно, быстрее формировать свое мнение о представленной продукции. Поскольку основная аудитория fashion-журналов – это женщины, соответственно на их страницах старательно фундируются те, стереотипы, которые ближе к женской аудитории.
[bookmark: _Toc514697467]1.1.2. Своеобразие стереотипов в fashion-журналистике
Поскольку первично мода была направлена на женщин, то основная аудитория современных fashion-изданий– женщины. Так, определяя целевую аудиторию, журналы выявляют концепцию, информацию и способы ее донесения до читателей. В результате определения основной аудитории на страницах модных журналов старательно фундируются те, стереотипы, которые ближе к женской аудитории – определяют ее роль в современном обществе. То есть, гендерные стереотипы. В общепринятой терминологии, гендер – это культурно-специфический набор признаков, определяющих социальное поведение женщин и мужчин и отношения между ними. «Если пол имеет отношение к физическим, телесным различиям между женщиной и мужчиной, то понятие «гендер» затрагивает их психологические, социальные и культурные особенности. [...] Если пол индивида биологически детерминирован, то род (гендер) является культурно и социально заданным. Таким образом, существует два пола (мужской и женский) и два рода (мужественный и женственный)»[footnoteRef:22]. Таким образом, можно сказать, что гендер является совокупностью социальных и культурных норм, конструирующих поведение индивида в соответствии с традиционными общественными представлениями о маскулинности и фемининности. [22:  Гидденс Э. Социология. М.: Эдиториал УРСС. 1999. С. 153.] 

Таким образом, fashion-журналы являются важными регулятивными инструментами, которые транслируют аудитории гендерные стереотипы, тем самым определяя современные общественные нормы поведения.
Их можно классифицировать следующим образом:
1.	Стереотипы мужественности / женственности (Маскулинности / феминности). То есть определение определенных норм поведения и презентации себя в обществе соотносимо с биологическим полом (Одежда, цвет, который ассоциируется с полом, внешний вид, голос и т.д).
2.	Стереотипы закрепления социальных ролей в различных сегментах жизни за биологическим полом (Отец / мать, защитник / жертва / охотник).
3.	Стереотипы отражающие различия между полами в осуществлении определенной деятельности и распределении видов труда. (Секретарь / сварщик, служанка / дворецкий). 
Таким образом, мы видим, что гендерные стереотипы охватывают всю социальную жизнь и взаимоотношения между женщинами и мужчинами. Данные модели поведения первично формируются благодаря родителям, однако современное общество имеет больше количество средств коммуникации и возможностей транслировать и получать информацию. Это приводит к созданию образа позиционируемого не только на детских воспоминаниях. Согласно исследованиям Санкт-Петербургских врачей, представленным на XII Международном конгрессе по психосоматической медицине в 2017 г. – 30% информации о социальном поведении ребенок получает от родителей, остальные 70% формируются социальным окружением, в том числе СМИ. 
Fashion-журналы, в свою очередь, очерчивают круг поведения и социальной жизни женщины. Они транслируют ответы на волнующие каждую женщину вопросы: «Что надеть?», «Как накраситься?», «Почему он молчит?», «Куда сходить?» и т.д., тем самым предоставляя инструкцию ко многим действиям и закрепляя стереотипы не только у женщин, но и у мужчин, таким образом, формируя его социальную значимость.
Однако, это не единственное явное проявление гендерных стереотипов на страницах модных журналов. Самые яркие и видимые стереотипы отображаются благодаря современным модным тенденциям. Они в свою очередь указывают женщине, в каком сезоне стоит быть нежной и женственной, а в каком яркой и самостоятельной. 
Кажется, важным отметить современную тенденцию унисекса, которая не отпускает многих дизайнеров с 60-х гг. XX века. В настоящее время стиль унисекса перерождается и сейчас носит имя «Андрогенная мода». По мнению дизайнеров, отказ от гендера – это выражение индивидуальности, снятие ярлыков с человека. В наше время появились марки, которые не делят свои коллекции на мужские и женские, например, Rad Hourani и One DNA. По их мнению, маскулинность и феминность не должны зависеть от кроя одежды и ее цвета, поэтому стоит снять ярлыки с одежды и предоставить людям возможность позиционировать себя в обществе без помощи одежды. 
Данная позиция является актуальной для многих потребителей, однако гендерные стереотипы – наиболее древние, а, следовательно, достаточно крепкие и устойчивые, и их влияние не может сойти на нет всего за несколько лет. К тому же, несмотря на стремление моды к унисексу, выраженная индивидуальность через классические стереотипы – платья у девушек и костюм у мужчин – остается по-прежнему актуальной и фундируется как самой модой, так и fashion-изданиями.
Таким образом, можно заключить, что на страницах модных журналов отражаются актуальные на данный момент гендерные стереотипы, которые формируют представления читателей о правильном поведении, нормах и традициях современного общества. Изменения в социуме и интерес к унисексу на данный момент не вносят сильных изменений в общий стереотип, который создают журналы. 
Далее, для выявления своеобразия стереотипов в fashion-изданиях будет важным отметить, что мода – это повсеместное явление. Она не ограничивается одним городом или страной. К тому же современная глобализация дает мощный толчок для развития моды – смешение культур и национальностей вносит в неё большое количество этнических элементов, которые находят свое отражение в костюме, дизайне и стиле. Так, например, распространенный в настоящее время тренд йоги – это не только популярная физическая нагрузка, но и определенный стиль жизни, поведения и мировоззрения. Поэтому рассмотрение этнических стереотипов и их отражение в fashion-журналистике представляется авторам данного исследования важным и необходимым.
Этнический (или национальный, этнокультурный) стереотип – это упрощённые образы этнических групп, характеризующиеся высокой степенью согласованности индивидуальных представлений[footnoteRef:23]. И. Б. Гасанов определяет этнокультурный стереотип как устойчивое, схематичное и эмоционально окрашенное мнение одной нации о другой или о самой себе.  [23:  Блохин И. Н. Журналистика в этнокультурном взаимодействии. СПб., 2013. С. 139.] 

Таким образом, мы видим, что этнический стереотип – это понятие, которое объединяет группы людей по их национальностям и культурному опыту. Многие страны и народы имеют сильные установки, которые передаются из поколения в поколение, например, отношения французов и англичан. Этнические стереотипы не существуют сами по себе, они опираются на этнос и национальность, тем самым объединяя индивидуумы в группы. Они неразрывно связаны с социумом, и тем, что происходит в конкретно взятой группе благодаря внешнему воздействию других групп. 
Стоит обратить внимание на то, что религия, как часть культуры, тоже принимает участие в создании этнических стереотипов, усложняя градиент взаимоотношений и выявляя дополнительные различия между культурами. 
Ю. Платонов в своей книге «Народы мира в зеркале геополитики» выделяет следующие параметры национальных стереотипов[footnoteRef:24]: [24:  Платонов Ю. Народы мира в зеркале геополитики. Уч.п. СПб.: Изд-во СПб. ун-та, 2000. С. 286.] 

•	Содержание стереотипа, то есть определённый набор характеристик, которые приписывают одному этносу. 
•	Степень согласованности характеристик внутри одной группы относительно другой. 
•	Оценочная направленность, то есть общая положительная или отрицательная оценка.
•	Интенсивность стереотипа, его распространение на общее впечатление об стереотипизируемой группе. 
Национальные стереотипы также несут в себе функцию экономии мышления – уже заданные установки помогают быстро, без дополнительного осмысления охарактеризовать человека или страну. Это же помогает вникнуть в другую культуру, принять её особенности и адаптироваться в чуждым национальным особенностям. Например, стереотип о регулярно опаздывающих греках, даёт туристам возможность более спокойно относиться к этой этнической особенности. В тоже время подобные шаблоны стоят на защите своей группы, сохраняя ценности, традиции и убеждения. Попытка извне изменить устойчивые стереотипы группы может привести к непониманию или конфликту. 
Этнический стереотип, также несёт в себе оценочность – может заключать в себе как положительную, так и негативную оценку. Это зависит от разных факторов:
•	Историческое развитие групп. Их взаимодействие в течении долгого времени между друг другом Религиозная система. В зависимости от того, какая религия является главенствующей в том или ином этносе и насколько сильная разница в их мировоззрении, зависит оценка обеих групп. 
•	Политическая ситуация. Этот стереотип зависит как от предыдущих факторов, так и от современной ситуации в мире, таким образом, этот стереотип можно назвать наиболее изменяемым. В зависимости от того, какие союзы были заключены и, кто является официальным врагом, СМИ выстраивают материалы в ключе нужной оценки определенного этноса. 
Однако в настоящее время, не стоит опираться исключительно на глобальные факторы, влияющие на стереотип. Важно выделить ряд индивидуально-личностных характеристик, которые могут воздействовать на формирование этнического стереотипа и его оценки вне зависимости от окружающего социума:
•	Совпадение ценностей, норм и идеалов индивида с другим этносом;
•	Личный позитивный или негативный опыт взаимодействия.
В настоящее время СМИ активно используют национальные стереотипы,
Большинство СМИ используют этнокультурные стереотипы в негативном или шуточном ключе. Определяя принадлежность человека к той или иной национальности, СМИ дают ему характеристику, в которой заключены определенные установки, которые ассоциируются с указанной национальностью или страной. 
Fashion-журналистика, стоит отметить, выстраивает в основном противоположную тенденцию. Она связывает национальность и стиль – жизни или одежды, то есть модный стереотип заключает в себе не национальные особенности характера (американцы – глупые, русские – ленивые, французы – легкомысленные), а либо позитивные отличия, например, национального костюма (его кроя, принта и пр.), либо знаки качества стиля жизни. Например, французский шик, немецкое качество, русские красавицы и многое другое. Таким образом, современный fashion-рынок стремится к выстраиванию позитивных стереотипов, основанных на национальных отличиях и особенностях. 
Мода, которая старается одновременно и включить человека в социум, и при этом сделать его индивидуальным, выделить из толпы, использует национальные отличия как позитивный стереотип. При этом национальность самого человека не имеет значения. Используя набор маркеров любой страны, индивидуум связывает себя и свой стиль жизни с выбранной страной. Поскольку мода – переменчивое явление, каждый день человек может определять себя в социуме по-разному, тем самым выражая свою индивидуальность и принадлежность к обществу.
Исследователи также выделяют политические, конфессиональные и другие стереотипы, однако fashion-издания и мода в целом являются отдельным сегментом, который в малой степени подвержен глобальным политическим изменениям. Мода может помогать демонстрировать убеждения или мировоззрения, но сама она не стремится к обострению конфликтов. Подобное отстранение моды от военных и политических конфликтов было отмечено еще в XVII веке, когда мода, в отсутствии периодики, распространялась с помощью кукол «Пандора», которые выполняли роль манекенов. В Париже их одевали в модные наряды и отправляли в столицы других стран. На то время, когда образцы новой моды перевозили из одной страны в другую – прекращались военные действия, что давало возможность доставить куклы целыми и невредимыми. Таким образом, мода стоит в стороне от конфликтных стереотипов, стараясь скорее сгладить резкие различия или взаимное непонимание постепенным донесением до аудитории позитивных стереотипов.
[bookmark: _Toc514697468]1.2. Приемы трансляции стереотипов в fashion-журналистике
Fashion-журналы, несмотря на достаточно «легкое» к ним отношение, четко очерчивают определенный образ поведения женщины, ее стиль жизни и вопросы, которыми она должна интересоваться: «Что надеть?», «Как накрасится?», «Как себя вести?». Подобное воздействие не является явным или агрессивным, однако носит свое большое значение в формировании стереотипов. 
[bookmark: _GoBack]Это достигается большим количеством методов, которые отработаны на практике многих печатных СМИ. Однако касательно fashion-журналов стоит отметить определенную специфику их функционирования, которая сложилась в результате развития общества, технологий и модного рынка. Чтобы принять современную форму, fashion-журналы прошли долгий путь становления – от журналов с нарисованными вручную гравюрами и рассказами, к глянцевому буку с большим количеством визуальной информации. 
Именно этот аспект важен в рассмотрении воздействия fashion-журналов на женскую аудиторию. Мода – это невербальная составляющая кода человека, которым он идентифицирует себя в социуме. И, как во время диалога собеседники воспринимают невербальную часть разговора на уровне подсознания, так и в журналах часть информации относится к невербальной. Именно это стало важным для fashion-журналистики, где идеальный образ в визуальном воплощении стоит выше слова, поскольку вербальное описание, не передаст полноценного изображения требуемого. Чтобы увидеть моду на нее нужно посмотреть. 
Современные fashion-журналы представляют собой сложный креолизованный текст, включающий в себя вербальные и невербальные составляющие. 
Понятие креолизованный текст было введено Ю. А. Сорокиным и Е. Ф. Тарасовым в 1990 г. для обозначения текстов «фактура, которых состоит из двух негомогенных частей»[footnoteRef:25]. То есть, креолизованный текст – это текст, который состоит из двух разнородных частей: вербальной (языковой) и невербальной (принадлежащей к другим знаковым системам, нежели естественный язык). Яркими примерами креолизованного текста можно назвать тексты рекламы, комиксов и афиш. Креолизованный текст также называют семиотически обогащенным, поскольку фактура самого текста не менее важна, чем его содержание. [25:  Сорокин Ю. А., Тарасов Е. Ф. Креолизованные тексты и их коммуникативная функция. Оптимизация речевого воздействия. М.: Высшая школа, 1990. С. 180] 

Таким образом fashion-журналы являют собой полностью креолизованный текст, наличие которого объясняется не только современными техническими изменениями, но сутью самой передачи информации о моде. 
Нам кажется важным также отметить и другое понятие термина креолизация – это процесс впитывания ценностей другой культуры. А также возникновение нового языка на основе двух других. При изучении креолизованного текста, данное определение кажется менее существенным, однако, стоит отметить, что современные fashion-журналы можно прочитать на любом языке. Несмотря на отсутствие понимания языка, которым написан сопровождающий текст, читатель может рассмотреть фотографии, и тем самым понять основной посыл материала. Разумеется, это не относится к интервью или текстовым материалам, однако, даже из фотографий к материалу или других изображений иностранный читатель может осознать, о чем или о ком идёт речь в повествовании, тем самым получая необходимую информацию. Это является важным аспектом, поскольку, изучив иконическую часть информации читатель уже усваивает и, возможно, понимает какую-либо часть культурного кода другого этноса или страны, а вместе с ним и стереотипы. 
Принято считать, что развитие различных форм медиа привело к тому, что изменились требования аудитории к подаче материалов. Однако, кажется важным отметить, что не только этот фактор сформировал современный вид СМИ. Массовая глобализация, развитие интернета, доступность информации привели к закономерному желанию (потребности), чтобы материалы воспринимались не только носителями языка, но и остальными. Ярким примером может послужить реклама, информация в которой должна быть понятна и доступна любому реципиенту. Возможно именно это послужило толчком в развитии и популяции креолизованных текстов, где невербальная и вербальная составляющие стали одинаково важны для понимания информации. Использование невербального компонента и понимание его важности для усвоения информации реципиентами носящими не только другой язык, но и другую культуру, привело к распространению массовых знаков и символов, которые, в результате, отображаются в массовой культуре и создают массовый язык. Таким образом, креолизованный текст может быть понят не только как негомогенный, но и как текст, заключающий в себе массовую культуру. 
В случае с fashion-журналами это наиболее выражено, поскольку мода давно стала регулятором массового сознания и отображения социального статуса человека уже не только в своём окружении, но и в мире. В результате совмещения функций СМИ и моды в едином журнале мы получаем мощный инструмент воздействия на аудиторию, в основном женскую, которая получает и с легкостью усваивает передаваемые стереотипы. Таким образом, можно отметить, что современные fashion-журналы стали каталогами стереотипов для женщин. Благодаря специфике работы журналов и модной индустрии, функционированию общества и желанию производителей продать товар, fashion-журналы вбирают в себя наиболее эффективные способы воздействия.
Современные СМИ имеют большое количество техник внушения и способов манипулирования аудиторией. Наиболее агрессивное их использование происходит в материалах, связанных с политикой, однако мода – это творчество, которое в результате развития общества стало регулятором социального поведения и товаром, который нужен каждому для идентификации своей личности. Мода – социокультурный феномен, который намного ближе к каждому человеку, чем политика, к которой, на самом деле, далеко не все имеют отношение. Мода позволяет определить «своих», не только в сфере субкультур, но также профессий, интересов и стиля жизни. Соответственно она становится настолько многоликой, насколько позволяет ей современное общество. Именно поэтому в fashion-журналистике, в основном, используются не агрессивные техники воздействия на аудиторию, тем самым позволяя обществу не только расслоение в социальном понимании, но и помощь в идентификации подходящего стиля жизни. 
Таким образом, можно выявить следующие техники воздействия в fashion-журналистике, которые помогают отображать и создавать современные стереотипы:
•	Эмоциональный резонанс
Позволяет создать определенное настроение у читателей. В печатных изданиях обычно выражается посредством увеличения шрифта или изменения его начертаний или экспрессивных знаков – восклицательного, вопросительного.  Данный метод также можно отнести к паралингвистическим способам, которые будут отображены далее.
•	Очевидцы событий
Способ психологического воздействия, который помогает сформировать определенное мнение у читателей касательного какого-либо события. При использовании данной техники проводятся интервью или опрашиваются очевидцы события, которые рассказывают о том, что произошло и какое впечатление это на них произвело. При опросе очевидцев выбираются те, которые выскажут нужную или предпочтительную точку зрения. 
•	Социальное одобрение
Эффективный способ воздействия на любую аудиторию. Основывается на желании читателя принадлежать к определенной социальной группе, следовательно, иметь те маркеры, которые есть у группы. В противном случае человек автоматически выпадает из социума и может стать изгоем. В fashion-журналах социальным одобрением также выступает стиль и образ жизни, который создается на страницах изданий. Читатель, относя себя к требуемой группе, будет стремится достичь тех маркеров, которые отражают журналы. 
•	Забалтывание
Техника, которой пользуются многие СМИ, однако она имеет свое отражение в fashion-журналистике. Базируется на постоянном повторении и обсуждении одной и той же темы – в конце концов, человек устает от темы и с готовностью переключается на новую информацию. В моде этот способ находит отражение в смене трендов – в течении года идет активная агитация читателей в сторону определенного тренда. Читатели, стремясь следовать моде, покупают актуальные вещи, в результате, индивидуальность начинает исчезать. Человек, отмечая большое количество «одинаковых» вещей на других стремится уйти от тренда. Как раз к этому моменту мода формирует новые тенденции, которые вызывают активный интерес по причине усталости от прошлых. Далее круг повторяется и все начинается заново. Так произошло с плиссированными юбками, которые быстро стали популярны, однако это привело к однообразию и потери индивидуальности, в результате чего переход аудитории на обычные длинные юбки (которые к тому же имеют больше вариантов кроя и комбинаций с другими вещами) прошел быстро и абсолютно безболезненно.
•	Реальный авторитет
Техника, которая используется в журналистике, рекламе и PR. Главное – это положительное отношение реципиента к авторитету. В моде авторитетами выступают не только шоу-звезды, но и модели, дизайнеры и критики. Их мнение важно для аудитории, поскольку они являются законодателями самой моды и соответственно стиля жизни, к которому хотят принадлежать читатели. 
•	Односторонность освещения событий и успех.
Несмотря на то, что СМИ претендуют на непредвзятое предоставление информации почти все используют метод одностороннего информирования. Мир моды светится своими софитами для читателей. Большинство видят только результат – готовые наряды, подготовленное выступление, улыбки и нужный стиль жизни. Однако fashion-журналы не освещают мир моды полностью. Остаются за кадром черновики коллекций, реальные диеты моделей, травмы, психологическое напряжение каждого участника. Читатели видят только результат, который пытаются воплотить и впустить в свою жизнь. Однако при столкновении с трудностями часто отступают, не зная, что их кумиры, в свое время, преодолели эти трудности. 
Сюда же стоит отнести технику «Успеха», поскольку современная модная индустрия является достаточно закрытым обществом. То есть те, кто имеют доступ к показам, модельерам – это успешные люди. Можно сказать, что это современный высший свет, который представляется читателям успешными людьми. 
Помимо психологических техник воздействия на аудиторию, важным кажется отметить использование паралингвистических средств в fashion-журналах, поскольку, как говорилось ранее, мода – это невербальная информация, которая подсознательно считывается реципиентом. Соответственно креолизованный текст современных изданий несет в себе не только возможность донести информацию, но и возможность воздействовать на читателя таким образом, чтобы сделать его потенциальным потребителем представленных вещей. 
Паралингвистические средства текста – это средства, участвующие в организации текста вербального языка, формирующие коммуникативно-прагматический аспект текста. К паралингвистическим средствам можно отнести следующие: 
•	графическая сегментация текста, его расположение на бумаге;
•	шрифтовой и красочный наборы; 
•	типографские знаки, цифры; 
•	иконические знаки (рисунки, фотографии, таблицы, схемы и др.);
•	необычное написание, нестандартная расстановка пунктуационных знаков и т. д. 
Важно отметить и степень привязанности невербальных частей к вербальным составляющим, выделяют:
•	непосредственно прилегающие;
•	опосредованно взаимодействующие с вербальными знаками.
По роли отображения авторского замысла и раскрытия содержания текста можно выделить следующие группы средств:
•	самостоятельные носители информации (рисунок, фотография); 
•	средства, которые вносят дополнительные семантические и экспрессивные оттенки в содержание текста (шрифтовое варьирование, разрядка и др.); 
•	средства, не имеющие отношения к содержанию текста, но создающие оптимальные условия для его восприятия (формат листа, качество бумаги и т. п.). 
Для fashion-журналов паралингвистика – это набор множества техник и нюансов, направленных на то, чтобы читатель воспринял информацию быстро качественно и усвоил её для дальнейшего применения.
В fashion-журналах можно выявить применение следующих паралингвистических средств для усиления воздействия на аудиторию:
•	Иконические знаки 
Иконические знаки включают в себя рисунки, изображения, таблицы и фотографии. Последняя стала основой fashion-журналистики. Ранее было описано, что мода воспринимается зрительно, следовательно, она находит свое отображение в фотографии. 
Помимо этого, аспекта, важно выделить рекламную функцию fashion-журналов. Поскольку они являются основной платформой для презентации модных брендов за рекламные места на страницах журналов идёт настоящая борьба среди брендов. С другой стороны, fashion-журналы существуют благодаря рекламе, большое количество которой соответственно становится выгодным. 
Соединяя два вышеописанных факта, мы получаем большое количество иконических знаков в fashion-журналах. В них заключены: реклама, фотографии с показов, самостоятельные съёмки журнала, так называемые, обтравки – фотографии одежды и аксессуаров без человека, также косметических средств, фотографии с презентаций отелей, мастерских или других аспектов, относящихся к стилю жизни. Важно отметить, что помимо фактической презентации моды и стиля жизни, реклама теряется в обилии визуальной информации. Она сама предстает как материал журнала, его неотъемлемая часть. Возможно по этой причине рекламные страницы и съемки самих журналов имеют схожий рисунок, где бренд воздействует визуально, скромно подписывая себя в нижней части рекламного материала. При анализе журналов становится понятно, что женщины, изображенные на них, имеют определенные схожие черты: фигура, правильные черты лица, модная одежда и аксессуары – каждый предмет фотографии презентует читателю успешную стильную женщину.  
Рисунок, в свою очередь, не столь часто употребляется в fashion-журналистике, поскольку он не имеет полноценной достоверности – это скорее образ, видение предмета художником. В моде, где знак должен быть четким, и в рекламе, где товар должен быть реальным, использование рисунка менее востребовано. Оно возможно в подчеркивании недосягаемости идеала или в виде забавных рисунков комиксов. 
•	Графическая сегментация текста, его расположение на бумаге;
Расположение текста на страницах журнала – это один из способов привлечь внимание читательницы именно к тексту. Поскольку большинство не читает, а именно просматривает журналы, или читает только гороскоп, создателям нужно максимально привлечь внимание. Эту функцию часто выполняет расположение текста. Наиболее яркие примеры дизайнерских решений встречаются в Harper’s Bazaar. Короткие материалы, иногда побудительного характера имеют необычное расположение, тем самым привлекая внимание и заставляя читать увиденное. 
Наиболее часто встречается вырванная фраза из контекста материала, которая обычно расположена в середине страницы и выделена увеличенным шрифтом. 
•	Шрифтовой и красочный наборы.
Для fashion-журнала, как для любого другого, шрифты и цвет являются главными составляющими самого журнала. С их помощью мы видим лицо издания. Шрифтовые наборы в большинстве журналов имеют екатерининский стиль – средней тонкости начертание и обязательно с засечками. Это объясняется легкостью чтения и приданием журнала некой романтичности и изысканности, что полностью отвечает отображаемым в них стилю жизни и моде. Также важным является варьирование размера шрифта, с помощью которого в издании выделяют как заголовки, так и важные, по мнению редактора и автора материала, фразы или словосочетания. 
Также стоит отметить, что в зависимости от сезона: зима, весна, лето или осень, журналы могут менять цветовое решение своих шрифтов. Это помогает создать необходимый образ, который предпочтителен для определенного времени года.
•	Опосредованно взаимодействующие с вербальными знаками.
Данный аспект паралингвистических средств имеет интересное отображение в fashion-журналах. Стандартно выглядит большой текстовый материал, статья или интервью, где фотографии дополняют текст или презентуют читателю известную личность, с которой идет диалог. Однако, как было написано ранее, на моду нужно смотреть и соответственно основной составляющей моды являются фотографии на страницах изданий. Здесь происходит рокировка, в результате которой фотография или изображение выходит на первый план материала, а подписи несут информационную подкрепляющую составляющую мелким шрифтом, исключительно для тех, кто заинтересовался. Это объясняется тем, что многие женщины намеренно ищут именно тренды, то есть, фасоны или цвета, отвечающие актуальному сезону, вещи же представленные на фотографиях, часто могут быть выше доступного для них уровня. Эта ситуация объясняется тем, что журналы позиционируют себя на определенный социальный уровень аудитории, в то время как сами они доступны широкому кругу людей, которые стремятся к представленному в издании уровню и стилю жизни. 
Таким образом, fashion-журналы, выдвигая вперед визуальную часть информации, отодвигают его текстовую (вербальную) составляющую, меняя обычное представление о фотографии, которое, однако, в наше время стало нормальным.
В результате, мы видим, что современные fashion-журналы не просто используют уже известные психологические техники воздействия на аудиторию, но и используют свою специфику подачи материала для наиболее эффективной суггестии. То есть, как и в телевидении можно выявить способы, которые используются в основном в данном сегменте журналистики, так и в журналах о моде и стиле жизни можно выявить присущие им техники воздействия на аудиторию.
Далее мы рассмотрим стереотипы современного общества потребления и их отображения на страницах fashion-изданий.
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В настоящее время современное общество называют обществом потребления. Возникшая благодаря глобализации, техническому прогрессу и следующим за ними экономическим изменениям во всем мире – новая культура потребления – изменила жизнь человека. 
Общество потребления – это совокупность общественных отношений, основанных на массовом потреблении материальных благ. Оно сформировало новую систему ценностей, традиций и установок, где потребление возводится в абсолют, а духовное развитие отходит на второй план или, часто, воплощается в материальных благах. Таким образом, становится важна не действительная польза вещи, но её симулякр, значение, которое она заключает в себе.
Ж. Бодрийяр в своей книге «Общество потребления. Его мифы и структуры» писал, что «это также общество обучения потреблению, социальной дрессировки в потреблении, то есть новый и специфический способ социализации, появившийся в связи с возникновением новых производительных сил и монополистическим переустройством экономической системы с высокой производительностью»[footnoteRef:26]. [26:  Бодрийяр Ж. Общество потребления. Его мифы и структуры. Республика, 2006. С. 77.] 

С экономической точки зрения – общество потребления ведёт к повышению производительности, то есть повышению товарооборота и увеличению рабочих мест, а значит положительно влияет на общество. С другой стороны, постоянное стремление покупать, заключение понятий успеха и счастья в материальные основы отдаляет людей от реальности. В результате, современное общество сформировало идеологию «успеха», которая заключает в себе следующие аспекты:
· Высокое качество жизни.
· Денежный достаток, позволяющий соответствовать выбранному стилю жизни. 
· Модели поведения, которые дают возможность достичь материального успеха.
Таким образом, у индивидуума возникает потребность в достижении успеха, который заключается в определенном образе жизни, статусных вещах и других материальных благах. Достижение успеха позволяет ему идентифицировать себя в современном обществе, не стать изгоем и, в теории, реализовать себя.
Для общества потребления мода стала не только материальным благом, но и самим механизмом реализации социальных желаний. В мире, где знаки и символы заменяют реальность, мода становится неотъемлемой частью функционирования общества. Исторически сложилось, что мода помогает разделить социальные слои и группы – крой наряда, украшения, отличительные знаки, следование трендам – каждая деталь костюма говорила сама за себя, позволяя человеку определять свое социальное положение и значимость в обществе. В настоящее время, обладание теми или иными знаками отличия зависит уже не от происхождения, а от покупательской способности индивида, его желания демонстрировать свою успешность. Современное общество стремится приобретать и иметь блага, наполненные нужными кодами, которые несут в себе определенные значения. Это происходит для того, чтобы презентовать себя и быть идентифицированным окружающими в нужном значении успеха. Таким образом, само общество и процессы его функционирования формируют основную установку современности, которую можно определить, как стереотип потребления. Чтобы быть в социуме, занимать в нем определенное место человек должен демонстрировать свои покупательские возможности и следовать модным тенденциям.
Чтобы выявить тенденцию потребления, автором исследования был проведён опрос. Было опрошено 528 респондентов, в возрасте от 18 до 58 лет. На вопрос: «Как часто вы посещаете магазины? (одежды, обуви, аксессуаров и пр.)», 55,4% респондентов ответили 1-3 раза в месяц, 29,3% - 1 раз в неделю, 12,3% - по праздникам, оставшиеся 3,2% - покупают вещи через интернет. 
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Рис. 2.1. Результаты опроса «Как часто вы посещаете магазины?»
Таким образом, мы видим, что посещение магазинов, для многих респондентов является частым времяпрепровождением. Большинство, как минимум по выходным идут в торговые центры.
Для уточнения потребительского желания перейдём к следующему вопросу: «Как часто вы покупаете новые вещи?». 40,8% респондентов ответили – 1-3 раза в месяц, 39,5% - при необходимости, 12,7% - 1-3 раза за полгода, 7% - 1 раз в неделю. Наглядное соотношение, мы можем увидеть на рисунке 2.2. 
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Рис. 2.2. Результаты опроса «Как часто вы покупаете новые вещи?»

Из представленных результатов, можно заключить, что респонденты не просто «ходят» по магазинам, но и совершают покупки, которые не являются необходимыми – только 39,5% опрошенных считают, что покупают вещи при необходимости. Таким образом, современное общество является активным потребителем, тем самым подтверждая, что потребление само по себе стало неотъемлемой частью жизни общества. 
В свою очередь, СМИ и fashion-журналы в частности не только поддерживают стереотип потребления, но и фундируют его, мотивируя общество к потреблению материальных благ. Это становится особенно заметным при выявлении и анализе специфики работы модных изданий.
Fashion-журналистика, как и любой другой сегмент изданий, специализирующийся на определенной сфере досуга сильно зависит от индустрии, которую он отображает. Поэтому нам представляется важным рассматривать fashion-журналы через работу модной индустрии, которая имеет непосредственное влияние на все издания.
Модная или fashion-индустрия появилась относительно недавно. Несмотря на то, что феномен моды зародился ещё в античности, индустрия моды начала формироваться только в конце XIX века. Это связано с множеством факторов, в частности с развитием промышленности, торговли и изменении в социальной жизни людей. Если ранее каждое платье или костюм шилось на заказ – это была ручная работа, вне зависимости от того, для кого именно изготовлялась одежда, и, соответственно, процесс создания занимал длительное время, то с развитием промышленного производства появилась возможность увеличить скорость изготовления, и, таким образом, количества продукции. 
Именно в этот момент стили и модные направления начали быстро сменять друг друга. Высшие слои общества, так называемая аристократия, несмотря на мировые изменения стремилась по-прежнему выделить себя посредством одежды, стиля и украшений. Однако, унифицированность производства позволила среднему и низшему классу всё быстрее догонять высший свет в этом соревновании. В свою очередь состоятельная часть общества вновь старалась вырваться вперед, таким образом, менялись стили, тенденции и понятие модного на тот момент. 
Подобная ситуация создала современную политику работы Модных домов, то есть, максимальное опережение. Это означает, что модная индустрия не подстраивается под современность, а наоборот стремиться её обогнать. 
Постоянная смена стилей и тенденций, в зависимости от года, сезона и других причин является постоянным информационным поводом. Новое модное течение должно быть донесено до аудитории, чтобы быть купленным. Именно в этот момент становится понятна важность fashion-журналистики в современном обществе. Это не просто журнал с картинками – это современный рупор, с помощью которого модная индустрия доносит плоды своей работы до покупателей. 
Здесь важно отметить, что именно благодаря fashion-журналам распространяется информация о новинках сезона, трендовых цветах и пр., поскольку Модные дома, представляя новые коллекции ограничивают круг людей способных их увидеть. Недели моды в разных странах – это важные события года. Однако, на них невозможно попасть обычному человеку. Каждый модный дом самостоятельно составляет список гостей, чаще всего знаменитостей и других значимых личностей, а также выбирает журналы, представители которых смогут одними из первых увидеть коллекцию. Сейчас данная тенденция начинает приобретать новые черты – развитие социальных сетей и интернета создает новых «лидеров мнений», которые также попадают под внимание Модных домов.
Таким образом, журналистика и модная индустрия становятся неразрывно связаны друг с другом. Их работа является, как бы дорогой с двусторонним движением: Модные дома создают новые коллекции, что становится информационным поводом, для создания материала, а fashion-журналы доносят новые тенденции до аудитории, тем самым обеспечивая покупаемость продуктов модной индустрии. Таким образом, двунаправленная коммуникация связывает журналистику и моду – два разных направления в жизни социума стремятся донести до аудитории свежую информацию, актуальную именно на данный момент времени. Это важный аспект для работы fashion-журналистики, поскольку она должна формировать не только гармоничные отношения аудитории, партнеров и рекламодателей, но и эффективное взаимодействие, для предоставления актуальной информации.
Основываясь именно на данных факторах fashion-журналы строят свою работу. Для fashion-изданий приоритетным является освещение основных тенденций в мире моды, донесение их до широкой аудитории. Таким образом, журналы подчиняются законам рынка не только печатных СМИ, но и моды. Рассмотрим специфические особенности мира моды, которые влияют на fashion-журналы:
· Сезонность
Один из главных факторов, формирующих рынок моды. Коллекции домов представляются минимум два раза в год на неделях моды в Париже, Милане, Нью-Йорке, Лондоне и других модных столицах мира. В первую очередь это обуславливается сменой времен года, что требует от общества как минимум менять одежду при смене температуры. Остальную работу выполняет индустрия моды, журналы и весь спектр модных коммуникаций. 
Две основные коллекции каждого модного дома или дизайнера – это осень-зима и весна-лето. Так, модная индустрия разделяет свою работу на два основных сезона, которые заканчиваются показом на неделях моды.
Соответственно этому фактору подвержены и модные журналы. Однако для fashion-журнала как носителя актуальной информации данная специфика выражается еще и в ежемесячном формате издания, то есть информация номера журнала должна быть актуальна не только на сезон, но и на предстоящий месяц. Таким образом, можно отследить специфику в номерах журнала, в зависимости от сезона – подбираются соответствующие наряды и аксессуары для съемок, появляется реклама актуальных в сезоне марок и направлений.
Так, например, российские версии журналов Elle, Vogue и Harper's Bazaar учитывают климатические особенности нашей страны и подбирают состав номера так, чтобы он соответствовал предстоящему сезону не только в модном аспекте, но и климатическом. Например, декабрьский номер уделяет внимание не только уличной одежде, но и будущим праздникам – представляя читательницам варианты нарядов для предстоящих корпоративов и вечеринок. С приближением весны журнал Elle демонстрирует плащи, накидки, твидовые юбки, в апрельском и майском номерах фотосъемки журнала представляют уже варианты луков для теплой погоды – открытые плечи, футболки, платья и разумеется туфли. В номере за сентябрь 2017 появляются брендовые куртки и накидки, в октябре 2017 в фотосессиях можно увидеть свитера, пуловеры. Выпуск ноября 2017 представляет читательницам помимо свитеров и накидок шерстяные пальто, платья и полушубки.
Такая же ситуация просматривается и в журнале Vogue. В номерах за ноябрь, декабрь и январь 2017 года можно увидеть меховые изделия. В случае первых двух выпусков, в том числе и на обложке. Увеличивается количество рекламодателей зимних марок. Однако в выпуске за февраль 2017 тенденция меняется – появляется весна. Обложка в цветах, а внутреннее наполнение журнала уже также отошло от зимнего времени сезона. Из теплой одежды можно выделить обзор бомберов, актуальных в данное время. Тенденция весны, а за ней и лета прослеживается в следующих номерах журнала Vogue за март, апрель и май 2017 года. Появляются плащи и накидки в фотосессиях за март и апрель, а в майском номере уже явственно появляется лето: появляется реклама купальников Calzedonia. И в летний сезон эта тенденция ещё больше увеличивается: уже не только реклама купальников, но и подробные обзоры редакторов и в номере появляется больше яркой летней одежды. А тематика отпуска, поездок и вовсе становится основной. И вновь происходит постепенное возвращение к зимнему сезону. Таким образом, fashion-журналы поддерживают не только климатические изменения, но и изменения в тенденциях модной индустрии, при этом донося до аудитории актуальную на данный момент информацию.
Также стоит отметить сезонные цветовые решения fashion-журналов. Чтобы читатель ассоциировал наряды с подходящим сезоном, журнал намеренно выбирает основные цвета и оттенки наступающего времени года:
· Осень – теплые насыщенные тона коричневого, красного, охры и серого, которые передают погоду за окном;
· Зима – холодные оттенки: белый, голубой, синий, серый, красный, что имитирует снег;
· Весна – это смешение теплых и холодных тонов, солнца и еще холодного ветра: голубой, зеленый, салатовый, желтый, оранжевый.
· Лето – теплые яркие оттенки: желтый, оранжевый, красный, синий, большинство съемок проводится на улицах при солнечном свете.
Таким образом, мы видим, что fashion-журналы, являясь главным средством коммуникации для моды, успешно транслирует для аудитории сезонные тенденции, стараясь выбирать подходящие к времени года бренды и даже цветовое решение, которое будет хорошо ассоциироваться у читателей с нужным временем года. Тоже желание быть впереди и находится в тренде в нужное время года автоматически переходит на читателей журналов, которые надеясь выразить свой престиж и успешность, и, наблюдая смену костюмов на страницах изданий, стремятся к новинкам в своем гардеробе, которые актуальны на данный момент времени. Следовательно, сезонность модной индустрии и ежемесячный выход журналов стимулируют читателей к покупкам, тем самым увеличивая значимость стереотипа потребления.
· Опережение
Важным является то, что современная индустрия моды работает на опережение. Это одно из самых необычных свойств моды – то, что было в тренде утром, уже к обеду может стать старомодным. Постоянное движение вперед, желание заранее оповестить потенциальных потребителей о новой коллекции – все эти факторы привели к такому необычному с первого взгляда нюансу, что коллекция весна-лето представляется осенью, а осень-зима соответственно весной. 
Fashion-журналы стремятся не отставать, поэтому их работа также основана на опережении времени. Однако являясь путеводителями по стилю именно в месяц, указанный на обложке, журналы предпочитают опережать время несколько в другом направлении. Например, журналы Vogue, Elle и Harper’s Bazaar выходят почти на месяц раньше. То есть номер за февраль 2018 года, можно приобрести уже в первой половине января, а апрельский соответственно – марта, так же происходит и с другими выпусками журналов. Помимо движения на опережение с модной индустрией, для изданий данного типа важным фактором раннего выхода является реклама. Рекламодатели заинтересованы, чтобы об их продукции потенциальные покупатели узнали, как можно раньше. Поэтому ранняя дата выхода журнала привлекает не только большее количество рекламодателей, но и более платежеспособных. Таким образом, являясь своеобразной платформой для продвижения брендов, нуждаясь в актуальной в нужном месяце информации, журналы представляют читателям новые коллекции и тенденции в начале предстоящего месяца, тем самым выполняя функцию актуального информирования и привлекая рекламодателей. Это, в свою очередь, позволяет читателям узнать заранее о том, какие вещи будут актуальны и заранее совершить покупки. 
· Классификация брендов
Исходя из истории моды – ее изначальной принадлежности только к высшему классу, а также современного разделения общества на социальные классы, важно отметить её деление на следующие категории:
1. Haute couture
2. Pret-a-porte
3. Mass-market
Современные fashion-журналы в зависимости от заданной концепции своего содержания формируют свою специфику работы, опираясь на ту или иную категорию моды. Законодателями трендов безусловно являются дома Высокой моды, от которых актуальные тенденции спускаются вниз по своеобразной лестнице fashion-индустрии. При современном развитии технологий, mass-market наполняет свои коллекции трендовыми вещами одновременно с высокой модой, поэтому важным становится оригинальность продукта, либо его похожесть на первичный товар. В зависимости от социального и финансового положения читатели выбирают то, что им доступно. 
Также нельзя не отметить, что помимо массового распространения трендов на всю структуру модной индустрии, существует проблема подделок известных марок и брендов. Их также не обходят стороной покупатели. При опросе респондентов также был задан вопрос о том, какую вещь они выберут из представленного списка:
1. Бюджетный вариант, похожий на оригинал – 31,2%;
2. Оригинал, даже если придется откладывать деньги – 22,9%;
3. Подделку – 3,8%;
4. Остальные 42% затруднились ответить, связывая это с тем, что некоторые аксессуары, например, часы стоит покупать оригинальные, т.к. это гарантирует качество изделия, а платье или другие вещи не имеют для них подобной важности, чтобы уделять внимание качеству товара. 
Однако, несмотря на это, мы можем отметить, что тем или иным способом больше половины респондентов желают иметь в своей коллекции вещь, которая находится в тренде в нужном сезоне.
· Реклама в изданиях
Помимо представленных выше факторов, которые влияют как на журналы, так и на аудиторию, стоит отметить также рекламу в модных изданиях и связанные с этим возможности журналов.
Наибольшей популярностью на рынке fashion-изданий пользуются отечественные версии зарубежных журналов. Это обуславливается разными факторами, однако наиболее весомым является то, что данные журналы относятся к транснациональным изданиям, которые в силу своего массового распространения дополнительно приобретают определенную специфику работы. 
Транснациональные издания выходят под одним и тем же именем, что обеспечивает узнаваемость издания по всему миру. Также данные журналы часто выпускаются одним медиахолдингом, то есть фактически одним издательством, но в разных странах. Сама работа в fashion-журналах циклична и завязана, как и у остальных изданий, на ежемесячном выпуске нового номера. Транснациональные издания имеют ряд преимуществ почти перед любыми отечественными изданиями, поскольку их повсеместное распространение позволяет создавать целую сеть коммуникаций между журналом, его редакцией, знаменитыми марками и брендами.
Важным для дальнейшего понимания сути работы и специфики будет отметить, что современные fashion-журналы живут благодаря рекламе на своих страницах. Это основной источник доходов изданий подобного рода. Именно поэтому многие моменты работы ориентированы строго на рекламодателей. Это представляется интересным, поскольку далеко не каждая марка имеет средства для покупки рекламного места на страницах журнала. Соответственно круг рекламодателей замыкается естественным образом, а значит и аудитория воспринимает только те бренды, которые имеют финансовую возможность попадать на страницы журналов. 
Второй важный фактор – это то, что рекламные места в журнале распроданы на год вперед. То есть, редакция может не знать, каким будет контент выпуска через несколько месяцев, но уже точно знает рекламодателей номера и их количество. Эти два фактора являются важными для выявления специфики работы fashion-журналов, поскольку остальной контент часто буквально «подгоняется» под оплаченный. 
Наиболее заметно это при просмотре материалов, которые иллюстрируют тренды, то есть обтравки, студийные съемки и пр. Каждая вещь обязательно подписана – указана марка и, в некоторых журналах, цена изделия. В конце журнала можно найти полный перечень адресов, где можно найти указанные в номере марки. Таким образом, журналистские материалы становятся PR-съемками и статьями. Самим журналам это обеспечивает лояльное отношение рекламодателей, а также уникальный контент.
Как говорилось выше транснациональные издания имеют ряд преимуществ перед отечественными изданиями, что обеспечивает им постоянное обновление новостей, фотографии с различных мероприятий, контент для номера (информация, одежда для съемки, слухи и многое другое), однако, важно отметить, что это действует не только на территории одной страны, на которой выходит конкретный выпуск журнала. Заключенные договора с рекламодателями, то есть между главным издательством и главным офисом бренда, позволяют иностранной редакции проводить съемки в других странах. По предварительной договоренности представитель журнала может взять для съемок вещи в шоу-руме или во флагманском магазине на территории другой страны. Это позволяет действительно создать уникальный контент, который не смогут предоставить отечественные журналы. В самых крайних и экстренных случаях зарубежные версии журналов могут выкупить материал у иностранного журнала. Такие ситуации могут произойти, в случае, если в стране выпуска нет шоу-рума или магазина, в котором представлена какая-либо марка рекламодателя. 
Помимо моды на страницах fashion-журналов можно встретить обзоры отелей или рассказы о какой-либо стране. Это также является частью PR-кампании, но уже больше со стороны самого отеля. Широкий обзор с красивыми фотографиями, позитивными отзывами и советами поехать именно в это место обеспечивает путевка для одного или нескольких сотрудников редакции в этот отель. 
Похожая ситуация может происходить с косметикой по уходу за кожей и декоративной, автомобилями и другими товарами. Выбор редакции – это часто то, что подарили или прорекламировали. Это не является официальной рекламой, однако, это своеобразный способ редакции журнала говорить «спасибо» за «спасибо» рекламодателя. И разумеется, действительно широкие возможности есть в основном у транснациональных изданий, которые объединены одним именем. 
Важно отметить, что рекламные материалы и PR тщательно вписаны в сам образ журнала. Многие читатели не видят разницы между оплаченными статьями и журналистским авторским текстом. Это позволяет аудитории органично воспринимать весь журнал в целом, что повышает эффективность рекламы в данных изданиях. 
Таким образом, как мы видим, что работа современного fashion-журнала направленна в первую очередь на позитивное налаживание отношений с рекламодателями. Подобная специфика определяет круг освещаемых тем, брендов и даже образов журнала. И наиболее явным это становится именно в транснациональных fashion-изданиях, которые имеют наибольшее количество связей, позволяющих делать уникальный контент от высокой моды. Данный подход к формированию контента отражается и на читателях, то есть потенциальных покупателях. Ограниченное число марок представленных на страницах журналов очерчивает круг желаемого для достижения «успешного» образа жизни. Указание не только марки, но и расположения нужного магазина и, в некоторых изданиях, цены товара – стимулирует читателя не просто к созданию похожего образа, но к его полоному копированию. 
Также, представленный читателям PR для отелей, автомобилей и пр. акцентирует внимание потенциального потребителя на нужном товаре или услуге и побуждает его к выбору представленного. 
Таким образом, можно заключить, что современные fashion-издания, несмотря на достаточно поверхностное и легкое к ним отношение имеют мощный воздействующий эффект на своих читателей, мотивируя их покупать материальные блага для удовлетворения своей потребности в демонстрации «успешного» стиля жизни. 
[bookmark: _Toc514697471]2.2.1. Гендерные стереотипы
Ранее, в представленной работе, мы описывали, что гендерные стереотипы отображают модели поведения мужчин и женщин в современном обществе. Поскольку данная работа посвящена fashion-журналам, основная аудитория которых – женщины, соответственно главное внимание уделяется стереотипу феминности, который воплощается в различных женских образах на страницах изданий. 
При анализе журналов Elle, Vogue и Harper’s Bazаar нам удалось выявить основные стереотипы феминности, которые преподносятся журналами. Представленные на страницах журналов портреты не являются едиными и законченными, однако можно отметить определенный вектор, в сторону которого вынуждены стремиться женщины.
· Стереотип феминности
Неотъемлемой частью формирования стереотипа женского образа на страницах fashion-журналов являются иконические знаки или фотографии. Визуальное воздействие наиболее эффективно, поскольку закладывает в голову читателя уже готовый образ, который не требует большого количества времени для его восприятия. Помимо эффективного воздействия на аудиторию фотография становится основным способом передачи модного образа, поскольку, чтобы понимать моду и заключенные в ней образы её нужно видеть. Именно поэтому количество визуальной информации на страницах fashion-журналов превосходит текстовую составляющую. Главным становится передача созданного образа, который после описывается в статье или интервью. 
Одежда, как и весь внешний вид являются наборов симулякров, с помощью которых можно многое сказать о человеке. Гендерное определение себя в современном социуме также соотносится и с костюмом. В зависимости от различных факторов: самоощущение, профессия, воспитание и т.д., а также требуемых ролей в данный конкретный период времени, женщины меняют свой облик, подстраиваясь под действительность. 
Феминность часто заключена в следующие маркеры: длинные волосы, платье или юбка, аксессуары, обувь на каблуке и макияж. Для определения основного стереотипа, который транслируют fashion-издания, мы провели анализ визуального содержания журналов Vogue, Harper's Bazaar и Elle, опираясь на описанные маркеры. Для анализа отбирались съёмки самого журнала, тем самым исключая купленные фотографии со съёмок светских мероприятий, дресс-код, которых несомненно влияет на выбранные наряды и весь внешний вид представленного персонажа. В результате анализа было выявлено, что в журнале Harper’s Bazaar сохраняется следующая тенденция:
	Платье или юбка
	87%
	13%
	Брюки

	Длинные волосы
	82%
	18%
	Короткие волосы

	Обувь на каблуке
	64%
	36%
	Обувь на плоской подошве

	Шляпки, платки
	75%
	25%
	Мужская шляпа

	Наличие аксессуаров
	56%
	44%
	Отсутствие аксессуаров

	Макияж
	69%
	31%
	Отсутствие макияжа


Табл. 2.1. Соотношение феминных и маскулинных элементов костюма в журнале Harper’s Bazaar.
Как мы видим из представленных данных, на страницах журнала Harper's Bazaar превалирует стереотип феминности, который выражается в появлении большего количества компонентов женского костюма, чем мужского. При объединении всех вышеуказанных результатов, мы получили следующие результаты: 

Рис. 2.3. Соотношение феминности и маскулинности образа в журнале Harper’s Bazaar.
Журнал Vogue демонстрирует следующие результаты:
	Платье или юбка
	62%
	38%
	Брюки

	Длинные волосы
	66%
	34%
	Короткие волосы

	Обувь на каблуке
	71%
	29%
	Обувь на плоской подошве

	Шляпки, платки
	85%
	15%
	Мужская шляпа

	Наличие аксессуаров
	53%
	47%
	Отсутствие аксессуаров

	Макияж
	70%
	30%
	Отсутствие макияжа


Табл. 2.2. Соотношение феминных и маскулинных элементов костюма в журнале Vogue.
Несмотря на заметные изменения в первых двух позициях, Vogue также сохраняет тенденцию к превалированию феминных деталей костюма на своих страницах. Общее соотношение пропорций при объединении данных:

Рис. 2.4. Соотношение феминности и маскулинности образа в журнале Vogue.
В журнале Elle отражена следующая картина:
	Платье или юбка
	64%
	36%
	Брюки

	Длинные волосы
	83%
	17%
	Короткие волосы

	Обувь на каблуке
	61%
	39%
	Обувь на плоской подошве

	Шляпки, платки
	77%
	23%
	Мужская шляпа

	Наличие аксессуаров
	53%
	47%
	Отсутствие аксессуаров

	Макияж
	61%
	39%
	Отсутствие макияжа


Табл. 2.3. Соотношение феминных и маскулинных элементов костюма в журнале Elle.

Здесь мы видим, что тенденция остается прежней: журнал Elle отдает предпочтение также более женственным образам, отражая это в деталях костюма. Общий результат почти не отличается от журнала Vogue:

Рис. 2.5. Соотношение феминности и маскулинности образа в журнале Elle.
Таким образом, мы можем заключить, что современные fashion-журналы, хоть и демонстрируют многогранность и вариативность женского костюма, но стараются сгладить агрессивные и несвойственные женскому поведению черты феминными деталями. Это помогает создать уникальный костюм, опираясь на который читательницы могут выразить себя в реальном мире. 
· Стереотип сильной и независимой женщины
В модных журналах самым распространенным и, без малого, любимым образом является независимая женщина с сильным характером, которая знает, чего она хочет и как этого достичь. Журнал Elle демонстрирует эту позицию в своих текстах следующим образом: «Красивая, популярная, знает себе цену, но при этом старается сделать мир лучше.» (Elle, 2017.12. С. 20.). Также составители журнала опираются на модные бренды, делая их экспертами в том, как должна выглядеть женщина и каким они видят ее поведение: «Сильная и независимая девушка Prada не идет на компромиссы ни в вопросах стиля, ни в борьбе за свои права.» (Elle, 2017.06. С. 48.). Ювелирный Дом Cartiere уверен, что их клиенты также должны стремиться к выбранному стереотипу, чтобы соответствовать выбранному украшению их бренда, который олицетворен пантерой: «Сильная, независимая, самодостаточная и вместе с тем женственная, и кокетливая – так выглядит героиня Pantere de Cartier» (Elle, 2017.09. С. 99.). Успешность – главный маркер независимости женщины в этом мире, если она достигла определенных высот, значит она может сама решать свою судьбу. Журнал Elle поддерживает данный стереотип, предлагая читательницам выразить свою успешность через новый свитер: «Если бы к запуску новой коллекции Luisa Cerano дизайнеры марки написали современный роман, его главной героиней могла бы стать женщина, чья комфортная одежда и уверенность в себе помогает ей построить успешную карьеру» (Elle, 2017.09. С. 74.), возможно именно свитер поможет своей владелице быть в тренде и при этом чувствовать себя красивой: «Что нужно современной женщине? Выглядеть идеально весь день: и на работе, и за неформальным ужином» (Elle, 2017.11. С. 86.). В журнале явно выражается позиция, что современные женщины преодолели период угнетения и теперь наступило новое время, в котором они способны составить конкуренцию мужчинам во многих сферах, а значит стали успешными и независимыми: «Я думаю, сейчас в кино наступает эра женщин – и не важно, актрисы они или продюсеры, сценаристы или монтажеры» (Elle. 2017.06. С. 125.). Как результат происходящих изменений, меняется и наряд женщины – если раньше маскулинные черты костюма были вызовом обладательницы окружающим и мужчинам в особенности, то сейчас бизнес-вумен – это обыденность, которая должна быть не просто маркером, с помощью которого девушка говорит о себе, но удобным и комфортным символом: «Современной женщине вовсе не нужны шпильки, которыми можно убить, но на которых невозможно и шагу сделать. Ей нужны туфли, в которых она выйдет из дома, отправится на деловую встречу, а после работы – в ресторан или бар» (Elle, 2017.09. С. 122.). Помимо обуви работники журнала обращают внимание и на тело женщины. По негласному дресс-коду женщина, которая занимает высокую должность не должна демонстрировать свое тело – это может отвлекать от рабочего процесса, однако журнал старается сломать принятый стереотип, выдвигая мнение, что природа женщины в независимости от нужного ей образа должна быть отражена так, как ей хочется: «Сегодня считается, что если тело женщины закрыто, то она становится мужчиной. Нет! Женщина не должна оправдываться за то, какая она на самом деле.» (Elle, 2017.07. С. 36.).
Таким образом, стереотип сильной, успешной и независимой женщины обретает свои черты на страницах журнала Elle – это девушка, которая знает себе цену, не идет на компромиссы и одевается так, как ей удобно, при этом через одежду демонстрируя окружающим свою успешность. Однако журнал Elle оставляет прекрасной половине человечества чувства даже в образе бескомпромиссной леди: «Этими самодостаточными женщинами, как и всеми нами, движет любовь» (Elle, 2017.04. С. 20.). Тем самым, женщины, по мнению журнала оставляют за собой право на чувственность и сильные эмоции, без которых невозможно представить любую представительницу прекрасного пола. 
В свою очередь журнал Vogue менее категоричен, но также отстаивает самостоятельность женщин, их ум и красоту. На передний план выступает женщина как личность, а не просто красивая, привлекательная и, обычно, глупая девочка: «Сегодняшняя супермодель должна быть многогранна: она красивая и женственная, умная и образованная, творческая, с интересными увлечениями.» (Vogue, 2017.12. С. 281.). Маскулинность в поведении и костюме не обязательна по мнению журнала Vogue, главное работать над своим внутренним миром: «Интерес ко всему новому, целеустремленность, открытость, профессионализм объединяет обеих девушек.» (Vogue, 2017.08. С. 50.). Обозреватели издания восхищаются уже не куклами, которые ходят по подиуму и бездумно смотрят в объектив камеры, а личностями, которые скрываются за красивой внешностью: «Прошли времена моделей-вешалок, всем интересны личности, которые могут привнести что-то новое в кадр или шоу.» (Vogue, 2017.02. С. 76.). Только индивидуальность, харизма могут вдохновить современных деятелей fashion-индустрии, потому что они готовы экспериментировать, полны желания идти вперед и делать этот мир интереснее для себя и окружающих: «Симпатичным лицом и худыми ногами сегодня никого не удивишь. Да и скучно так жить.» (Vogue, 2017.02 С. 84.). Подобная женщина занята своим делом, в котором имеет успех и для нее мода не стоит во главе угла, однако она понимает ее важность и правила: «Я делаю одежду для девушки, которая увлечена каким-то делом и не проводит много времени перед зеркалом – ей нравится играть модой, но ее стиль расслабленный.» (Vogue, 2017.04. С. 69.). Таким образом, журнал Vogue создает стереотип современной женщины, которая красиво выглядит, успешно работает и увлекается своим делом. И пока она независима ни от чего и ни от кого кроме самой себя, она должна делать только то, что ей нравится: «До тех пор, пока у тебя дети не будут просить есть, не работай там, где тебе не нужно.» (Vogue, 2017.08. С. 114.). Проблемы, которые вызывает подобный портрет также отражены в материалах журнала: «У нынешних двадцатилетних главная проблема не в акне, как это было у их мам, а тусклый цвет лица. Виноват бешенный ритм, нарушение режима сна и стремление совмещать учебу с работой.» (Vogue, 2017.03. С. 242.). В них тут же дается решение подобных результатов жизни с помощью новых ухаживающих средств для кожи и косметики. Говоря о внешности успешной и независимой женщины, Vogue использует принятый стереотип: «Образ сильной женщины на бесконечных шпильках.» (Vogue, 2017.02. С. 44.). Таким образом, мы видим, что журнал Vogue использует стереотип независимой женщины, однако выявляет его через индивидуальность женщины, ее богатый внутренний мир, который позволяет ей достичь желанного успеха.
В сравнении с предыдущими изданиями, журнал Harper’s Bazaar ведет более тонкую и трудноуловимую нить независимой женщины. Это можно объяснить особенностями подачи материала, в котором отсутствует эмоциональность и резкость журнала Elle или спокойные рассуждения как в Vogue. Harper’s Bazaar стал самым модным журналом на рынке, поскольку в нем первично отображается именно мода и стиль. Описания лаконичны, наполнены положительными прилагательными, однако женщины в журнале выступают больше как будущие покупательницы, которым представляют товар и рассказывают его технические характеристики. Подобная специфика сокращает число действительных образов, которые вписываются в стиль жизни, однако это же и привлекает читателей. Harper’s Bazaar откровенно предлагает женщинам костюмы с маскулинными чертами, чтобы они производили необходимый эффект с первой встречи: «Летящие платья, перехваченные широким поясом, лаконичные пальто и маскулинные костюмы из коллекций pre-fall.» (Harper’s Bazaar, 2017.06. С.120.). Также журнал использует образ королевы для отражения сильной личности вне зависимости от ее внешнего вида: «Женщина Dolce&Gabbana редко выходит из дома без короны. И, конечно, не забыли о достойной, царского статуса, свите – разноцветных пайетках, спагетти-принтах и очках с клубникой.» (HB, 2017.07. С.37.). Помимо этого, Harper’s Bazaar уверен, что успешная и независимая – это: «Женщина с тонким вкусом и огромной любовью к часам.» (HВ, 2017.03. С.73.).
Таким образом, мы видим, что журналы активно используют стереотип успеха для донесения до читательниц портрета сильной и независимой женщины. Опираясь на известные бренды и описывая свое видение подобного стереотипа, они закрепляют его в сознании читательниц, формируя желание достичь успеха любыми способами, в том числе и через такие знаковые объекты как костюмы и аксессуары. 
· Стереотип романтичной девушки
Второй стереотип, который активно транслируют современные fashion-издания – это романтичный образ женщины. Легкий, воздушный, нежный и безусловно женственный. Это не стереотип о современной прогрессивной девушке, но та заключенная сила, которая сводит с ума мужчин и непременно ассоциируется с любовью, влюбленностью и чувственностью.
Журнал Elle демонстрирует данный стереотип в том числе и через одежду женщины, тем самым раскрывая ее чувственность и внутреннюю силу: «Я дарю своим клиентам мечту о красоте идеальном женском теле и блаженстве, – описывая ее с помощью шелка и кружева.» (Elle, 2017.08. С. 25.). Романтичность становится интимной, личной, тем, что могут увидеть только те, кому женщина позволит. Это не открытая и агрессивная сексуальность, а тонкость, которая присуще настоящей женщине. С другой стороны, журнал Elle не верит в любовь, называя ее устаревшей: «Лорелин – безнадежный романтик. Она очень старомодна в этом плане: даже верит в любовь.» (Elle, 2017.09. С. 161.). В результате, журнал занимает двойственную позицию, с одной стороны стереотип романтичной девушки, чувственной и прекрасной, а с другой недоверие к подобным эмоциям, которые давно вышли из моды.
Журнал Vogue в отличии от Elle уделяет особое внимание формированию стереотипа романтичности женщины. На его страницах можно найти выражение этого стереотипа в самых разных описаниях образов и нарядов. Романтичная девушка не может носить яркие, агрессивные цвета утверждает журнал: «Пастельные оттенки лаванды и розы добавят романтики.» (Vogue, 2017.03. С. 108.). Романтичность в журнале Vogue связана с самым чувственным временем года – весной: «Вам, романтики. Шелковые платья с воланами и аксессуары из кожи с заклепками, цветы и драпировки, нежный макияж – в образах весны.» (Vogue, 2017.04. С. 125.). Она ассоциируется именно с романтикой и эмоциональностью, которые сопровождают весну. Следовательно, женщина в это время года должна соответствовать стереотипу не только духовно, но и внешне: «Инновационные кремы и процедуры, сладкие ароматы и нежный румянец – первые ласточки весны.» (Vogue, 2017.09. С. 240.). Данный стереотип обладает большим количеством знаков и символов, помимо весны, журналы также используют сравнение с цветком, чтобы эффективно отобразить нужный образ: «Женщины похожи на розу: хрупкие и сильные одновременно. Мои коллекции – это розовый сад.» (Vogue, 2017.02. С. 187.), также используется одна из основных ассоциаций: «Стиль современной принцессы – роскошные украшения плюс деним и невесомые топы из кружева и шелка.» (Vogue, 2017.03. С. 134.). Образ принцессы прямо символизирует романтичность, и в результате следующие за ним «роскошные украшения» и «деним», приобретают новые значения. Помимо использования символов, журнал обращается к отражению женщины через ее феминные черты: «В театре ее хрупкую красоту и пронизывающий взгляд оценили охотнее, чем в балете.» (Vogue, 2017.04. С. 221.). Подобные описания противопоставляют исконную женственность маскулинному образу, а журнал акцентирует внимание читательниц на подобных различиях: «Я верю, что женщина сильна не сходством с мужчиной, а, наоборот, своей чувственностью.» (Vogue, 2017.03. С. 279.). Внутренняя романтичность отражается и на внешнем виде: «она худенькая и стройная, но при этом женственная, с сексуальными изгибами тела.» (Vogue, 2017.05. С. 281.). В первую очередь это выражается через тело женщины: «Новые героини подиумов – юные создания с полупрозрачной кожей, здоровым румянцем и ангельским взглядом.» (Vogue, 2017.10. С. 114.). И разумеется стереотип романтичной женщины в fashion-журнале будет поддержан с помощью наряда: «Нью-лук пышные юбки, глубокие вырезы и лодочки – женственность из 1960-х.» (Vogue, 2017.02. С. 92.).
Журнал Harper’s Bazaar не отступает от своего способа передачи стереотипа через внешний вид женщин, тем самым создавая визуальный образ в сознании читательниц: «Эта весна у модниц проходит в «сладкой» пастельной палитре: клубничный йогурт, сирень, лаванда, лимонное суфле и мятные леденцы. Мы выбрали 10 самых романтичных и по-настоящему весенних нарядов, которые настраивают на игривый лад.» (НВ, 2018.04.). Создавая образ журнал показывает читательницам, куда они могут в нем отправится, при этом не отходя от шаблонов: «В романтичном розовом – на самое важное свидание.» (HВ, 2017.01.), также романтичность создается журналом с помощью ассоциации с бабочкой: «Свободно порхают с деловой встречи на вечеринку» (HB, 2017.07. С.73.).
В результате анализа мы видим, что для создания образа чувственной женщины, журналы используют устоявшиеся стереотипы романтичности, отраженные через цветовую палитру (розовый, лавандовый и другие пастельные оттенки), рюши и блестки на одежде, а также образы принцессы, цветов и весны. 
· Стереотип Power Girl
В последнее время трендом среди стереотипов стал, так называемый, power girl. Это шаг в противоположную, на более темную сторону женщины, но не в плане сексуальности – это выраженная, сдерживаемая агрессия. Данный стереотип начал формироваться относительно недавно, он выражается через яркие маскулинные образы, агрессивность и отсутствие феминных черт в образе или характере женщины. Можно сказать, что это образ активной модной феминистки. 
В журнале Elle данный стереотип отражается через описание коллекции бренда: «Сама одежда этой марки – униформа современных женщин, что-то вроде брони или доспехов. В ней у тебя всегда уверенная походка, и голову ты держишь выше, а спину – прямее.» (Elle, 2017.10. С. 25.). Мужские символы, такие как доспехи, униформа – создают нужный образ и тем самым формируют визуальный стереотип power girl. Сравнение эфемерных понятий и предметов гардероба создает эффект неожиданности, что позволяет привлечь внимание читательницы: «Женская свобода или отрицание условностей – вещи такие же знаковые, как, например, куртка-сафари или знаменитый смокинг.» (Elle, 2017.07. С. 33.). Женственность при создании данного стереотипа не отрицается окончательно, однако она не может быть единственной в создаваемом образе: «Ищем идеальный модный баланс между женственностью и брутальностью, выбирая в союзники микс плотного денима с изящным кружевом.» (Elle, 2017.08. С. 42.). Таким образом, журнал Elle создает стереотип женственной маскулинности, которая выражает точку зрения и философию обладательниц данного костюма: «Все просто – мы по-прежнему хотим, чтобы к нам относились наравне с мужчинами, но для этого нам больше не обязательно одеваться, как они.» (Elle, 2017.05. С. 28.).
Журнал Vogue также видит маскулинные черты в женственном наряде. По мнению авторов журнала, подобный внешний вид может эффективно подчеркнуть характер девушки: «Вещи в мужском стиле помогли подчеркнуть ее внутреннюю силу.» (Vogue, 2017.06. С. 94.), а также продемонстрировать ее скрытые ранее черты: «Власть женщины. Черная кожа, объемные плечи, алая помада – образ power women завладел умами дизайнеров.» (Vogue, 2017.03. С. 192.). Данный стереотип наиболее актуален среди молодого поколения: «Девушки нового миллениума играют на контрастах мужского и женского.» (Vogue. – Декабрь, 2017. С. 251.).
Изменения в моде цикличны и сейчас многие дизайнеры вновь возвращаются к маскулинным чертам в женском образе, при этом не скрывая женские атрибуты: «Лифчик должен выглядывать в вырезе рубашки и придавать строгому образу сексапильность.» (Vogue, 2017.02. С. 54.). Подобный стереотип уже не основывается на борьбе за права женщин, он помогает закрепиться на уже занятых позициях в постоянном противостоянии мужчин и женщин. 
Harper’s Bazaar передает маскулинные черты стереотипа с помощью известных символов, таких как – амазонки и кариатиды – воинственные женщины, которые не принимали мужчин. Из подобных символов рождается военный стиль – агрессивный и женственный одновременно: «Она подарила нам другую женственность – с патронами, мишенями и острыми углами.» (HB, 2017.04. С. 75.). Женщины не просто становятся похожими на мужчин, используя их знаки отличия, но и ведут себя непокорно, властно и свободно: «Ей не приходится имитировать бунт на корабле: смелая, непокорная и независимая, она и есть воплощение бунта.» (Там же) – это уже точно не та, женщина, которая боролась за свои права в ХХ веке, она уверена в том, что может отстоять свои позиции и справиться со всем самостоятельно. Меняется внешний вид, характер, поведение и образ жизни: «Эта свободолюбивая party girl колесит по Лос-Анджелесу, отплясывает на танцполе и с удовольствием предается любовным утехам. В общем наслаждается жизнью – и заодно своими часами, то тут, то там мелькающими в кадре. Не зовет, не плачет, ни о чем не жалеет.» (HB, 2017.07. С.82.). Такая женщина не боится, что ее будут обсуждать, она наоборот стремится к тому, чтобы шокировать публику как своим поведением, так и внешним видом: «Выбирайте, чем эпатировать публику: бархатными лосинами, полосатой сумкой челночника или небесно-голубым асимметричным пуховиком. Или носите все сразу, как предлагает Демна Гвасалия.» (НB, 2017.09. С.27.).
Таким образом, мы видим не просто свободную и самодостаточную женщину, но ту, которая открыто выражает свою маскулинность, отражая это как в своем характере, так и в своем гардеробе. 
· Стереотип матери
Fashion-журналы не могут обойтись без важного для женщины и неотъемлемого для нее образа матери. Несмотря на то, что ключевым мотивом изданий является – успех, вместе с ним карьера и свобода, женщина-мать, также присутствует на страницах изданий. Ее образ отрывочен и появляется редко, в основном в интервью с известными представительницами прекрасного пола, которые уже успели и построить свою карьеру, и завести детей.
Журнал Elle акцентирует внимание читательниц на том, как меняется наряд женщины после рождения ребенка: «С рождением детей стиль меняется только с точки зрения удобства – уже не получается, как прежде, шиковать каждый день.» (Elle, 2017.09. С. 34.). Удобство требуется уже не для работы, а для женщины лично, так как новая роль матери накладывает ответственность и отражается во всех сферах жизни. Даже любители ночного образа жизни изменяют свои привычки при появлении детей: «Не могу сказать, что я люблю работать по утрам. Раньше я могла не спать всю ночь, если писала. Но сейчас у меня появились дети, и я стала скорее «дневным» человеком. Ты не можешь работать всю ночь, а потом проснуться рано утром ради детей.» (Elle, 2017.08. С. 53.). 
Журнал Vogue часто освещает новости о том, что та или иная звезда стала мамой, однако на его страницах образ матери фактически отсутствует, лишь иногда появляясь в материалах, например, «Почему принцесса Диана – самая модная мама на свете?» (Vogue, 2017.06.), где читательницам представлены наряды леди Ди во время выхода в свет с детьми. Журнал Vogue, также отмечает, что рождение ребенка – это не конец карьеры для моделей: «В высокую моду вернулись звезды начала нулевых Даутцен Крес и Изабели Фонтана, давно ставшие мамами.» (Vogue, 2017.03. С. 281.). Таким образом, можно заключить, что стереотип о женщине матери активно не используется на страницах журнала Vogue. 
Harper’s Bazaar, как и журнал Elle обращает внимание на изменение режима матери: «Я сплю с четырехмесячным младенцем, так что просыпаюсь рано. Очень рано. И если до рождения Виолетты мой день начинался с йоги, то теперь – со смены подгузника. Но я привыкла – в конце концов, это мой четвертый ребенок.» (HB, 2017.12 С.134.). Журнал не отрицает быстрого возвращения в форму и продолжения карьеры: «Сейчас режим подчинен кормлению малышки. Но работа начинается в тот момент, когда я сажусь в машину.» (HB, 2017.12 С.134). Современные знаменитости часто говорят об изменении режима дня и составлении графика своих рабочих проектов под детей, однако некоторые говорят и о своих мамах: «Моя главная икона стиля – моя мама» (HB, 2017.07 С.30.), тем самым отражая преемственность поколений.
Как мы можем видеть, созданный на страницах образ в основном появляется благодаря тому, что повседневный график женщин становится зависим от ребенка. Позже, когда дети подрастают этот образ, постепенно сходит на нет, оставаясь за кадром успеха и карьеры. 
· Стереотип идеальной фигуры
В последние несколько лет мода в целом изменила свой вектор относительно идеальной фигуры женщины. Долгое время главными на подиумах были анорексичные модели, с почти отсутствующими половыми признаками – груди и бедер, плюс невыразительные черты лица. Сейчас же в тренд вновь входят нормальные, здоровые формы, которые доступны не только девушкам определенной комплекции, но и почти всем остальным. Это, безусловно, радостное изменение постепенно вводится в оборот fashion-журналами, которые уходят от простых разговоров «будь самой собой», к более весомым словам дизайнеров и моделей, а также результатам недель Мод, на подиумах которых стали появляться девушки в здоровом теле. Появление подобных материалов в fashion-журналах позволяет нам говорить об изменении принятого стереотипа модельной внешности или идеальной фигуры. 
Наиболее активно освещать данную тематику стал на своих страницах журнала Vogue: «Женщины устали бороться с весом и своей конституцией, убиваться в спортзале и чувствовать себя виноватыми за каждый съеденный кусок торта.» (Vogue, 2017.03. С. 283.). Постоянная погоня за идеалами красоты и борьба с весом уходят в прошлое: «Грудь, бедра, плечи – новые стандарты красоты возносят аппетитные формы на пьедестал.» (Vogue, 2017.04. С. 132.). На подиумах начинают появляться не только модели plus size, но и манекенщицы, у которых есть классические природные данные. Массовое увлечение здоровым образом жизни отразилось и на жизни бэкстейджев и моделей: «Сегодня же девушкам для перекуса готовят овощные смузи, а еду заказывают из веганских ресторанов. Стоит модели заикнуться, что она до утра тусовалась в ночном клубе, на нее будут смотреть косо и не захотят работать. Лучше сделать вид, что ты не выспалась, потому что в пять утра встала, чтобы позаниматься йогой.» (Vogue, 2017.03. С. 283.). Современные модели уже стараются не сидеть на строгих диетах, чтобы соответствовать образу «вешалки», на которую просто одевают костюм и выпускают на подиум, они делают акцент на саморазвитие, духовность и характер, становясь ближе к потенциальной аудитории: «Но с диетой, как и с экзаменами, у меня правило: не думать о них слишком много.» (Vogue, 2017.02. С. 76). 
Таким образом, буквально на наших глазах происходит изменение стереотипа об идеальной фигуре, что освобождает многих женщин от постоянного контроля за едой и нервных срывов. Возможно, сохранение данной тенденции отразится позднее на медицинской статистике об анорексии и других заболеваниях, которые появляются из-за неправильного питания и постоянных диет.
· Стереотип музы
Самый актуальный для дизайнеров стереотип женщины – это муза. Без этого не было бы самой моды, такой какая она есть. Муза эфемерна, неуловима и перед каждым появляется в своем обличии, но она почти всегда остается женщиной. Мужчины часто вдохновляются женщинами на новые свершения, изобретения и открытия – это часть механизма природы, который находит свое отражение в моде, где прекрасная половина вдохновляет дизайнеров и модельеров на создание новых коллекций.
В журнале Elle стереотип о женщине, которая вдохновляет используется часто – это отражается в материалах, где рассказывают о моделях, актрисах или женах модельеров: «Музы, вдохновляющие дизайнеров» (Elle, 2017.01. С. 20.). Они дают повод дизайнерам изобретать то, что будет символизировать их самих, при этом покоряя остальных людей: «Кольцо с крупным изумрудом – ода королеве Маргарите Итальянской» (Elle, 2017.09. С. 42.). Также журнал Elle использует стереотипный образ музы. Чтобы передать атмосферу новой коллекции: «Музы всегда приходят в белом – цвете, полном решимости и вдохновения. Они не терпят суеты и способны превратить одиночество в настоящее счастье.» (Elle, 2017.08. С. 80.). Таким образом, создается стереотип женщины-музы, удивительной и вдохновляющей – этот образ помогает читательницам осознать какой эффект произвела та или иная женщина на мужчину, в результате которого родилась новая коллекция или было создано новое украшение. Муза – это божество, которое способно решить чью-то судьбу, поэтому роль женщины-музы для мужчин становится особенно важной: «В древности существовало множество околорелигиозных течений, по которым женщина – это верховное божество. Я эту мысль полностью разделяю. На мой взгляд, женщина – одно из самых совершенных созданий во вселенной. Любопытное и наполненное великим смыслом.» (Elle, 2017.07. С. 132.). Журнал Elle создает почти нереальный божественный образ, используя стереотип о музе, напоминая женщинам, что иногда им достаточно вдохновить мужчину, чтобы горы перевернулись.
Журнал Vogue демонстрирует читательницам, что не только мужчины вдохновляются женщинами, но и сами они способны стать музой друг для друга: «Виной всему стала шестнадцатилетняя москвичка Милена Литвиновская. Увидев девушку Миучча Прада так вдохновилась ее строгой красотой с выровненными будто по линеечке волосами, что решила подстричь под Милену всех своих манекенщиц.» (Vogue, 2017.02. С. 171.). Некоторые модельеры вдохновляются не одной женщиной, а собирательным образом и своими ассоциациями: «Женщины похожи на розу: хрупкие и сильные одновременно. Мои коллекции – это розовый сад.» (Vogue, 2017.05. С. 25.).
Журнал Harper’s Bazaar, как и журнал Elle демонстрирует нам то, как женщина стала музой для нового творения, в результате мир приобрел новое изделие, которое сейчас носят почти все: «Именно для нее Абрахам-Луи создал в 1810-м году первые наручные часы.» (HB, 2017.07. С. 73.).
Таким образом, fashion-журналы отражают стереотип женщины-музы, рассказывая о вдохновении и новых творениях благодаря случайной встрече. Подобное создает новые тренды и формируют моду, поэтому стереотип женщины-музы является важным как для журналов, так и для fashion-индустрии в целом.
Таким образом, мы видим, что на страницах fashion-журналов нет единого стереотипа женщины – есть предпочтительные, которые транслируются наиболее часто и позволяют читательницам быстрее и эффективнее воспринимать информацию. Некоторые стереотипы на данный момент только формируются или переживают свое перерождение и возможно совсем скоро они войдут в абсолютный тренд, став основными. К некоторым же журналисты и редактора обращаются либо в редких случаях, когда материал без него будет неполноценным, либо, когда нужная роль входит в тренд и ее отражение будет актуальным.
· Мужской образ на страницах fashion-журналов
Несмотря на то, что fashion-журналы направлены больше на женскую аудиторию и транслируют большое количество стереотипов именно для данного сегмента читателей, в ситуации с гендером нельзя обойти мужчин. К сожалению, fashion-журналы редко обращаются к мужскому образу, однако при анализе изданий были выявлены некоторые характеристики, которые присущи стереотипу маскулинности или противоречат ему.
Журнал Elle демонстрирует читательницам два основных стереотипа мужского. Первое, что встречается на страницах журнала – это образ принца, который ничего не делает: «Поэтому, дорогие мужчины, без вас – никуда. Правда принцев прошу не беспокоить – радикулит замучил таскать одновременно чемоданы с вещами для съемок и царскую особу» (Elle, 2017.09. С. 20.). Помимо принца журнал акцентирует внимание на образе супергероев, роли которых обычно исполняют мужчины и приводит это как причину излишней самоуверенности: «Теперь я понимаю, почему парни всегда так уверены в себе. Если бы в мире существовало столько же фильмов о супергероях-женщинах, как о мужчинах, я бы, может, тоже ходила по улице с гордо поднятой головой и думала, что не существует проблем, которые я бы не могла осилить.» (Elle, 2017.04. С. 125.). К тому же журнал отмечает по-прежнему живое неравенство полов, пускай только во внешнем виде: «Вот интересно: а о мужчинах говорят plus size? Во всяком случае, я такого никогда не слышала.» (Elle, 2017.07. С. 33.).
С другой стороны, журнал Elle представляет классический стереотип мужественности: «На чистом экране появился портрет нового креативного директора – с серьезным взглядом и решительно закатанными рукавами. Послание было легко расшифровать: Энтони Ваккарелло работает.» (Elle, 2017.01. С. 35.). Это занятый делом человек, который смело смотрит в будущее и готов на многое, чтобы занять свое место в этом мире. Этот мужчина нравится женщинам: «Мне нужен был герой, который казался бы мужественным и сексуальным самым разным женщинам.» (Elle, 2017.08. С. 52.) и относится к ним с уважением, потому что он уверен в себе и своих силах: «От настоящего мужчины требуется уверенность, чтобы позволить женщинам брать на себя ответственность.» (Elle, 2017.08. С. 53.).
Как мы видим, на страницах журнала Elle отображены два основных образа современного мужчины – это принц, на которого нельзя положиться или серьезный и собранный представитель сильного пола. Две крайности, отображающие современное стереотипное представление о мужчинах, их поведении.
Журнал Vogue обращает внимание читательниц на мужской характер и харизму: «Сам он такой же, как его творения, – веселый, яркий, харизматичный.» (Vogue, 2017.03. С. 164.), а также выявляет некоторые важные мужские черты: «Сдержанный и скромный. Никаких перепадов настроения, нетерпения и капризов – только профессионализм и хороший нрав.» (Vogue, 2017.02. С. 104.). Журнал отражает стандартный стереотип мужественности на своих журналах, где мужской характер противопоставлен женскому. Стереотип принца появляется в Vogue, однако, он уже не глупый, а духовный, наполненный своими мыслями и желаниями, которые желает воплотить: «Принц – мое естественное состояние. Но совсем не обязательно быть глупым принцем, можно быть поэтичным.» (Vogue, 2017.05. С. 85.),
В журнале Vogue образ мужчины более целостный, и, с другой стороны, более романтичен. Создается впечатление поэтичного, душевного, кроткого и разумеется красивого мужчины.
Журнал Harper’s Bazaar представляет читательницам мужчину-волшебника, который магическим, непонятным для женщин способом исполняет мечты и делает реальными грезы: «Для меня он волшебник, который воплощает наши детские мечты в жизнь» (НВ, 2017.07. С. 135.).
· Стереотипы закрепления социальных ролей
Выявляя гендерные стереотипы стоит обратить отдельное внимание на взаимоотношения двух составляющих. Стереотипы мужчины и женщины по отдельности дают не полную картину того, что транслируют современные журналы. Важно отметить, что стереотипы социальных ролей наиболее ярко выражены в журнале Elle – это обосновано присутствием соответствующих рубрик в самом журнале, поэтому на основе его материалов выявлено достаточное количество примеров. Журнал Vogue не считает данную тематику востребованной для своих читательниц, однако на страницах журнала можно найти часто завуалированные стереотипы социальных ролей. И журнал Harper’s Bazaar, который, кажется, намеренно полностью исключил данную тему из своего списка. Мода вне полов и гендера, а главное – вне отношений – такой можно сделать вывод, после анализа данного журнала.
Журнал Elle демонстрирует, что взаимоотношения между полами на данный момент претерпевают сильные изменения. Классический строй общества изменяется, женщины становятся более независимыми, самодостаточными. По мнению нового поколения, не обязательно торопиться создавать семью, ее вовсе можно не создавать. Эта позиция прослеживается и в fashion-журналах. Например, в журнале Elle, в материале Арины Холиной «Матерь Драконов» (Elle, 2017.09. С. 168-169.): «Мама расстроена. То есть она, конечно, рада, что дочь учится, но в душе скорее предпочла бы, чтобы та была влюблена. Полюбить и забыть обо всем – такая история ясна как безоблачный день. Но правда в том, что сейчас девочки тоже побеждают драконов. Им важны подвиги, а не сантименты.». Для отношений сейчас нужен официальный статус, это не брак, но уже и не простой интерес друг к другу, который, по мнению автора никого ни к чему не обязывает: «Вот и миллениалов есть такое понятие – «официально». Это та стадия, когда люди встречаются лишь друг с другом. А до этого момента отношения по умолчанию открытые. Есть секс, есть какие-то выходы в свет, но никто никому ничем не обязан. И это происходит по взаимному согласию.» Автор отражает в статье стереотип о независимой женщине, который мы рассматривали ранее, тем самым объясняя формирующиеся социальные стереотипы ролей: «Женщины стали очень независимы. И материально, и сексуально. Женщинам больше не нужны эти принцы. Мы сами себе и рыцари, и королевны. Мы наслаждаемся жизнью, даже если в ней нет Большой Любви, потому что сама эта любовь для нас уже не смысл, а развлечение.». Мужчина, как защитник и добытчик исчезает, он становится личностью вне женского поля, от него ничего не зависит, она все решит сама, в крайнем случае временно привлечет кого-то для помощи: «И Главный Мужчина Нашей жизни – это в лучшем случае начальник (если он, конечно, мужчина). Или сын. Или кот. Или психотерапевт (опять же если он мужчина).»
Автор представляет женщину, в которой воплотились и феминность и маскулинность, независимость становится настолько явной и откровенной, что может смутить читательниц журнала: «Потому что Тот Самый Единственный – это мы сами. И это лучшие отношения, которые только можно вообразить. Быть «официально» с самой собой – самое восхитительное достижение и привилегия.»
Достаточно категоричный тон статьи наводит читательниц, которые имеют другую точку зрения, не только на критическое восприятие предложенных реалий мира, но и на мысли о том, что они «отстают от жизни», а значит, нужно что-то менять, чтобы оставаться в ногу со временем. Однако подобные вынужденные изменения могут вызвать внутренний конфликт, в результате которого, женщина будет жить с ощущением неудовлетворенности – она не может вести себя также раскованно из-за фокальных установок, но в тоже время не хочет отставать от современных трендов в коммуникации. Подобная ситуация может привести к самым разным психологическим проблемам, решение которых будет лежать на самих женщинах или психологах. К счастью, через несколько страниц материал «Про любовь» (Elle, 2017.12 С. 174-179.) восстанавливает женскую веру в любовь, чувства и позволяет читательнице отодвинуть в сторону новаторские для нее идеи предыдущей статьи: «Любовь и ее вечные поиски – это то, что нами движет… и нас размножает.». В материале фигурируют известные актрисы, которые рассказывают читательницам свое видение любви: «Я уверена: без полноценной, взаимной, здоровой любви счастья нет.». И поскольку авторитет данных личностей сильнее, чем у автора предыдущей статьи, то и их слова воспринимаются менее критически, позволяя женщинам вспомнить свои отношения, работу над ними, трудности, с которыми они сталкивались и, которые преодолевали: «Любовь – самое прекрасное, что с человеком может случиться. Но это настоящее испытание, так как требует колоссальной работы.». Подобные материалы возвращают женщин к привычным социальным ролям, отодвигая на задний план мысли о трендовых отношениях, которые развиваются благодаря многим факторам, которые наполняют современную жизнь: «Мы все сегодня стали немного поверхностными, в силу того, что воспринимаем информацию быстро сменяющимися картинками. И любовь этому ритму сильно подвержена. Но есть и не изменяющиеся величины, поэтому даже сейчас можно испытать по-настоящему серьезное чувство.».
Таким образом, восстанавливается некое равновесие между стереотипами старших поколений и новых. С одной стороны, полная свобода, с другой знакомые рамки и желания. Рассмотрим другие стереотипы, которые появляются на страницах журнала Elle.
Стереотип о том, что любовь меняет людей в лучшую сторону, позволяет им развиваться и идти вперед: «Я считаю идеальными такие отношения, в которых ты с партнером вместе растешь, делая друг друга лучше, и готов слетать хоть на Луну и обратно» (Elle, 2017.10. С. 20.). На страницах журнала отражено современное беспокойство о том, что старые нормы рушатся и медийное пространство одна из причин подобных изменений: «Глянец и интернет превратили секс в продукт, симулятор, который остался до идиотизма простым даже для мужчин и женщин, далеких от моды» (Elle, 2017.09. С. 66.). Сексуальность, которая стала символом современной реальности превратилась в простой прием маркетинга, который уже никого не удивляет и все о нем знают, но до сих пор активно реагируют на данные знаки в рекламе и СМИ: «Наши отношения и сокровенные желания гораздо сложнее модной системы, в которой секс не отличается от любого другого продукта на продажу» (Elle, 2017.05. С. 98.). Тренд агрессивности в женщинах вызывает не меньше вопросов: «Любой процесс – это баланс мужского и женского. Слишком много мужского – это всегда война. Женщины – сдерживающий фактор боевого настроения.» (Elle, 2017.08. С. 56.). Если женщины перестанут быть этим сдерживающим фактором, раскроют свою агрессивность, смогут ли мужчины сдержать себя самостоятельно, и смогут ли остановиться, если инициатором агрессии станет женщина? Подобные рассуждения о существующих стереотипах, их изменении в результате многих внешних факторов, к сожалению, пока не находят действительно актуального решения данной проблематики. К тому же мода, промышленность, экономика – ничто не стоит на месте, во всем мире происходят глобальные изменения, которые так или иначе находят свое отражение в социальных ролях мужчин и женщин, оставляя вопрос о новых традициях открытым.
Далее журнал Elle демонстрирует читательницам то, что, казалось бы, отрицал ранее, а именно маркетинговый подход к социальным ролям: «Если достать для вас звезду с неба у любимого не получается, на эту роль отлично подойдет кольцо Yana с аметистами и россыпью бриллиантов» (Elle, 2017.01. С. 74.). Социальная роль добытчика сохраняется своеобразным образом – не звезду, так хотя бы кольцо, но мужчине нужно достать. 
Стереотип о том, что пары, которые долго живут друг с другом становятся похожи, обыгрывается в обзоре на новые духи: «Говорят, что, если мужчина и женщина похожи, они подходят друг другу. Поэтому ноты парфюмов Just Rock! перекликаются.»  (Elle, 2017.09. С. 281.). 
Многие говорят, что женщины одеваются и красятся ради мужчин, однако и этот стереотип не является совсем верным – внутренняя сила, харизма и уверенность в себе могут произвести впечатление сильнее, чем внешний вид и старательно созданный образ: «Мужчины вообще не замечают, во что вы одеты, – они в первую очередь смотрят на женщину, особенно если она уверена в себе и чувствует себя комфортно.» (Elle, 2017.07. С. 100.).
Из представленных выше цитат видно достаточно глубокое эмоциональное погружение авторов во взаимоотношения между полами. Это своеобразная особенность журнала, которая уходит корнями в его историю, когда на страницах Elle обсуждались острые и актуальные темы. С другой стороны, стереотипы, которые активно транслируются в некоторых материалах могут сильно отличаться от установок читательниц, что приводит к сложному психологическому процессу, в результате которого женщина может как отринуть новые установки, так и наложить их на уже существующие, тем самым создавая конфликт внутри себя. Это может привести к проблемам с самореализацией себя, уверенностью в себе и др. И ясно выражена тенденция преподносить традиционные отношения полов через призму маркетинга и знак «любит, значит должен», где прослеживается появления моды, когда подарки или одежда начинают играть свою роль в отношениях – будь то уверенность в себе, приятный сюрприз или материальное доказательство чувств. 
Журнал Vogue не имеет рубрик, посвященных отношениям и любви. Однако это не мешает журналу стереотипизировать ценность дорогих подарков: «Девушка, которой подарили украшение haute couture, знает: эта любовь – навсегда.» (Vogue, 2017.03. С. 152.). Модные украшения могут не только рассказать о настоящей любви, но и остановить войну: «Любовь с гарантией. Браслеты Love от Cartier – остромодный способ признаться в своих чувствах и сказать нет войне.» (Vogue, 2017.08. С. 58.). Журнал активно продвигает позиции, что в отношениях что-то делать должен именно мужчина, при этом ссылаясь на старшее поколение, что создает впечатление традиционности данной позиции женщин к сильному полу: «Мужчина должен для женщины делать все, а она должна быть все время недовольна. Так постановило поколение наших бабушек – и это правильно.» (Vogue, 2017.06. С. 323.). В результате мужчины признаются недостойными и их места начинают занимать женщины, которые перенимают на себя маскулинные роли от характера: «За неимением достойных мужчин на роль молодого героя нашего времени в русском кино выдвигаются девушки – умные, дерзкие, бесстрашные.» (Vogue, 2017.09. С. 33.), до внешнего вида: «Женщины голосуют за мужские часы: массивные, с широким ремешком и лаконичным дизайном.» (Vogue, 2017.02. С. 87.). И в заключение, как апофеоз маркетинга и разрушения традиционных стереотипов – любовь переходит из сердец и умов людей на футболки, в виде лаконичной надписи поперек груди: «Любовь превыше всего – обращаются с подиумов дизайнеры. Это отсылка к 1980-м, когда в моду вошли логотипы.» (Vogue, 2017.02. С. 58.).
Мы можем отметить, что журнал Vogue не столь эмоционально и глубоко погружается в тему отношений между мужчинами и женщинами. Социальные роли, которые в настоящее время терпят изменения активно нарушаются, выдвигая женщин на первый план на страницах fashion-изданий. Объяснить данный феномен тем, кто fashion-журнал создан для женщин, и они являются основной аудиторией не представляется возможным, поскольку откровенное уничтожение старых стереотипов и замещение их маркетиновыми понятиями слишком ярко прослеживается во всем журнале. Чаще всего встречаются, так называемые, лейблы, которые являются лишь символами или логотипами любви и отношений. Также, кажется важным отметить момент долженствования, когда мужчина должен женщине, что перечеркивает возможность равноправных отношений. В результате любовь – феномен, который до сих пор не смогли объяснить, называя ее болезнью, духовностью и пр., лишь увеличивает свою нереальность и становится еще более эфемерной как чувство, и в тоже время более материальной как лейбл.
В результате проведенного анализа можно заключить, что каждый журнал опираясь на свою специфику по-разному транслирует стереотипы маскулинности и феминности. Однако различие заключено не в смысле самих стереотипов и их значениях, а способах донесения до аудитории. С точки зрения содержания журналы поддерживают современные тренды и веяния, отодвигая на задний план эмоции и чувства и предлагая заменить их покупкой, которая будет символично выражать чувства в материальном мире. В результате, журналы активно транслируют разрушение принятых традиционных стереотипов социальных ролей мужчины и женщины – и, если раньше главенствующую позицию занимал мужчина, то сейчас его буквально сбивает женщина, которая стала независимой, сильной, успешной и бескомпромиссной. Также, в журналах отражено, что все большую роль начинают играть вещественные доказательства любви, обладание которыми позволит читательницам не только порадоваться, но и потрогать материально выраженную любовь своего партнера. В свою очередь женская роль в гендерных отношениях, кажется, сводится к превосходству над мужчиной и максимальному распространению женской власти над модой, жизнью и миром в целом. 
[bookmark: _Toc514697472]2.2.2. Этнические стереотипы
Ранее мы рассматривали, что этнические стереотипы наиболее ярко окрашены и имеют явную оценку в политической сфере. Мода же, несмотря на ее социокультурную значимость для общества аполитична. Однако, в связи с историей моды, ее развитием и многогранностью, кажется важным отметить, что она интернациональна и не приветствует отрицательных оценок расы, народа или страны.
Для выявления этнокультурных стереотипов в fashion-журналах, мы провели контент-анализ. Основываясь на его результатах, мы может составить полноценный портрет некоторых стран, которые находят свое отражения на страницах fashion-изданий. В этнокультурный стереотип заключено сразу большое количество симулякров, которые помогают читателям создавать требуемый автором образ, легко воспринимать предоставляемую информацию и интерпретировать её. Стереотип заключен в знаковые формы национальностей, места и достопримечательности, узнаваемые визуальные образы и во многом другом. В результате проведённого анализа были выявлены этнокультурные стереотипы таких стран как Франция, Италия, Россия, США и пр. Контент-анализ помог выявить наиболее часто встречающиеся знаковые формы в fashion-журналистике и выявить тенденцию в позитивной оценке этнокультурных стереотипов в мире моды. Для удобства составления общего портрета мы будем приводить результаты анализа систематизировав их по странам. 
•	Франция.
Часто встречающиеся города: Париж, Этрета, Марсель, Ницца, Бордо, Сент-Этьен, Версаль, Канны, Сен-Жермен-ан-Ле. Города обычно носят функцию определения места – когда автор рассказывает о каком-либо событии, он указывает и город, в котором все происходит. Однако большинство указанных названий уже достаточно известны читателям – по книгам, новостям, фильмам и пр. Поэтому указание города несет за собой ряд ассоциации и образов в голове реципиента, тем самым выталкивая на поверхность сознания уже сформированный стереотип. В случае, если город не знаком читателю, на помощь приходят уже сформированные образы других городов, которые воссоздают нужную картинку. 
Знаковые места и достопримечательности Франции, отраженные в материалах: Эйфелева башня, Лувр, сад Тюильри, Версаль, площадь Сан-Жермен, Прованс, Триумфальная арка, мост Александра III, замок Шенонсо, центр Помпиду, карусель Лувра – эти знаковые места также помогают создать определенный образ у читателя, обращаясь к его стереотипу о Франции. Интересно отметить, что такой важный символ как Елисейские поля по каким-то причинам не появляется на страницах fashion-журналов Harper’s Bazaar, Vogue и Elle. Возможно, это объясняется отсутствием каких-либо событий fashion-индустрии на данной территории. Представленные знаковые формы встречаются как в текстовых материалах, указывая конкретное место, так и в визуальном ряде (фотографии, картины), тем самым не только побуждая читателя пользоваться готовым стереотипом, но и еще больше фундируя его, закрепляя нужные образы и символы в данной установке.  
Помимо достопримечательностей, которые известны почти каждому, fashion-издания обращают внимание читателей на адреса, в которых начинали путь великие дизайнеры или в настоящее время находятся бутики известных марок. Например, авеню Монтань – бутик марки Dior, авеню Морсе 5 – дом, где жил и работал Ив Сен-Лоран. Одним из самых популярных мест можно назвать бутик Chanel в Париже: «Знаковый адрес для всех адептов Chanel – 31 Rue Cambon, – по которому расположен главный парижский бутик и легендарная квартира.» (Elle. – Сентябрь, 2017. С. 117.). Таким образом, fashion-журналы демонстрируют главный стереотип: «Париж – город моды». При чтении fashion-журналов у читательниц может возникнуть ощущение, что Париж, а вместе с ним и Франция буквально наполнены модными событиями, встречами, квартирами и пр. Это не удивительно, поскольку Париж, во-первых, является признанным центром моды, во-вторых, только те, модные Дома, которые входят в Парижский Синдикат Высокой моды (Chambre Syndicale de la Couture Parisienne) имеют право, по мнению данного Синдиката, производить вещи haute couture. Это правило имеет наиболее сильное влияние на бренды во время проведения традиционных сезонных показов. Так, например, итальянский Дом Versace, во время проведения Парижской Недели Моды не имеет право указывать, что он относится к haute couture, однако свободно может это делать во время проведения показов в других странах – Италии, Германии и др. Таким образом, создается стереотип Франции как центра модной индустрии. 
Помимо стереотипизации представления о стране и городах, fashion-журналы также фундируют образы женщин, в данном случае – француженок. На страницах изданий они уже не предстают прекрасными воздушными созданиями в платьях, на каблуках и овеянные ароматами дорогих духов. Сейчас стереотип о французской девушке часто опирается на их чувство стиля, традиционность, следование трендам, а также на презентацию самих себя. Так в журнале Vogue мы можем встретить следующие упоминания: «В Париже даже дурнушки умеют себя подать» (Vogue, 2017.02. С. 48.), в интервью Парфюмер Франсис Куркдян обращает внимание на чувство стиля «Француженки всегда отличались особым стилем и шармом» (Vogue, 2017.10. С. 127.). В журнале Harper’s Bazaar более утонченный, однако основное внимание также направлено на стиль и умение прекрасно выглядеть «Француженки недаром держат первенство в вопросах стиля: они умеют выглядеть как на обложке журнала не только летом, когда мода и погода заодно, но и в холода» (HB, 2017.11. C. 56.). В журнале читательницы могут встретить следующие заверения о француженках «Стиль, которому хотят подражать девушки всей планеты» (HB, 2017.09. C. 76.). Помимо стиля журнал Elle отмечает, что «жительницы Франции всегда отличались стройностью» (Elle, 2017.03. C. 89.). В результате, читательницы получают собирательный образ, который фундируется в стереотип о том, что француженки – это необязательно красивые, но всегда стильные и ухоженные девушки, которым стремится подражать весь мир. Стоит отметить, что к француженкам во всех журналах часто применяются следующие прилагательные: знаменитая, изысканная, стильная, воздушная, великая, истинная, идеальная и т.д. Подобная оценка воспринимается читательницами как правда и, соответственно, позволяет закрепить стереотип в их представлении.
Таким образом, мы видим, что современные fashion-журналы ссылаются на стереотипы о Франции, Париже и француженках для более эффективного воздействия на читательниц. С их помощью они создают необходимые женские образы, обработка которых не занимает большого времени у читательниц, что позволяет быстро и продуктивно воспринимать информацию, а также закреплять необходимые стереотипы в обществе.
•	Италия
Вторую строчку рейтингов в fashion-индустрии занимает Италия. Модные дома этой страны не менее известны, чем бренды Франции. 
Города: Милан, Венеция, Флоренция, Рим, Верона, Кальяри, Портофино, Палермо.
Знаковые места и достопримечательности: Колизей, венецианский Гранд-канал, Миланский собор, Испанская лестница, галерея Санта-Кроче, Тосканская ривьера, фонтан на Пьяцца Претория.
Как говорилось ранее, Италия занимает второе место после Франции на арене fashion-индустрии, однако, если Париж славится костюмами, то Италия известна благодаря обуви. Знаменитый итальянский сапог стал не только симулякром, который помогает найти эту страну на карте мира, но и символом в индустрии моды. Журнал Elle составил список самых знаменитых итальянских брендов, которые производят обувь: Salvatore Ferragamo, Aquazzura, Pollini, Baldinini, Ballin, Casadei, Geox, Gianvito Rossi, AGL, Loriblu (Elle, 2016.11. 44.). Также на страницах изданий можно встретить большое количество упоминаний о модной итальянской обуви, например, в журнале Vogue «итальянского бренда Fabi – эта марка знает толк в качестве» (Vogue, 2017.10. С. 34.). «Эта обувь является символом классического шика и элегантности» (HB, 2017.02. С. 63.), пишет обозреватель Harper’s Bazaar об обуви марки Salvatore Ferragamo. «Итальянская обувь с давних времен считаются эталоном качества» (Elle, 2017.04. C. 109.), подводит черту журнал Elle, отдавая Италии пальму первенства. Постоянное упоминание, что обувь произведена в Италии стало гарантом качества и, таким образом, фундирует стереотип о том, что итальянская обувь одна из самых качественных в мире. 
Италию невозможно описывать без кулинарии. Стереотип о «макаронниках» и пицце пронизывает образ этой страны не только в обыденной жизни, но и на страницах fashion-журналов. Количество материалов, посвященных итальянской кухне превосходит все остальные, даже несмотря на то, что основная тема fashion-журналов мода – итальянские блюда – неотъемлемая часть Италии. Так, в журнале Elle можно встретить описание пасты в ресторанах: «феретти — это домашняя паста в виде трубочек, ее родина — юг Италии, где ее готовят без яиц, а вот тальятелле, наоборот, яичная паста, типичная для Болоньи» (Elle, 2017.03. C. 167.). Или материалы об открытии новых ресторанов в Милане: «В Галерее Витторио Эммануэле II открылся новый ресторан, над интерьерами которого работал знаменитый итальянский дуэт Studio Peregalli-Rimini» (Elle, 2018.03. C. 234.). «Шедевры неаполитанской кухни» (Vogue, 2017.03. C. 189.) – пишет журнал Vogue о меню нового ресторана. Разумеется, количество материалов о кухне Италии невозможно сравнивать с объемом материалов о моде, однако их присутствие, а также яркое, позитивное отношение к данному стереотипу об Италии нельзя обойти стороной. 
В fashion-журналах можно выявить, что итальянская мода будто противопоставляется французской. Если у первой все изыскано и возвышенно, то у итальянских дизайнеров все затейливо, неординарно и разумеется предприимчиво. «Присущая итальянцам любовь к веселью – философия римского Дома Bulgari» (Elle, 2017.01. С. 42.), пишет журнал Elle, тем самым демонстрируя отражение итальянского характера в концепции ювелирного дома. «По мнению предприимчивых итальянцев, герои нашего времени – красавцы и красавицы с громкими фамилиями» (Elle, 2017.09. С. 78.), характеризует журнал целую национальность, несмотря на то, что материал относится к дизайнерам и директорам бренда Versace. «Дебютная коллекция неординарного итальянца» (HB, 2017.04. С.267.) – всего лишь одно слово полностью описывает целую коллекцию дизайнера и выражает мнение редакции журнала и, возможно, самого автора статьи. «Итальянские затейники в очередной раз напомнили нам» (HВ, 2017.07. С.37.) – подобными способами журнал Harper’s Bazaar акцентирует внимание читателей на том, что итальянская мода отличается не только от французской, но и от всей мировой моды в целом. Это позволяет реципиентам проникнуться культурными особенностями не только итальянской моды, но и Италии в целом.
Далее, мы рассмотрим, как fashion-журналы используют стереотипы для донесения аудитории не только моды, но тех, кто ею пользуется, а именно итальянских женщин. 
Журнал Harper’s Bazaar уделяет особое внимание внешнему виду итальянок, акцентируя внимание читательниц на любимом цвете, «Безусловно, как и многие ее соотечественницы, отдает предпочтение черному цвету, он всегда уместен и очень к лицу», (HB, 2017.09. C. 153.), а также нюансах стиля: «Черный с ног до головы и открытые плечи на улицах Милана» (HB, 2017.10. C. 76.). Также журнал выделяет особенности, которые являются знаковыми в мире моды для этой национальности «Джен выбрала «итальянское» платье Brock в пол с кружевными вставками на лифе и россыпью мелких красно-серебристых цветов на черном фоне. Дополнили образ босоножки на высоком каблуке с тонкой шнуровкой и лямки бюстгальтера, которые итальянки тоже любят выставлять напоказ — мама мия!» (HB, 2017.09. C. 246.). Журнал Elle также акцентирует внимание на деталях одежды, которые присущи итальянкам: «Ceксуальные кружевные детали классических платьев итальянок» (Elle, 2017.04. C. 127.), и описывает как должна выглядеть классическая девушка страны: «Породистая сицилийка в идеально подогнанном по фигуре строгом черном пальто, туфельках на маленьком каблуке и с сумкой без лого и других опознавательных знаков» (Elle, 2017.03. C. 92.). Однако в противовес главенствующему черному, журнал Elle представляет читательницам яркую Италию «Ярче миланских стритстайл-хроник, пожалуй, только открытки из Занзибара» (Elle, 2017.02. C.47.), и напоминает о том, какая страна производит лучшую обувь «Ботфорты и модницы Милана – понятия неделимые» (Elle, 2017.02. C.47.). В журнале Vogue читательницы снова могут обратить внимание на природную красоту итальянок «Классическая красотка, словно из кинолент Феллини» (Vogue, 2017.03. С. 56.), а также на их фигуру «Как образцовая итальянка на юге страны, она старательно развешивает на улице белье. И не забывает продемонстрировать сильные стороны своего круглогодично готового к пляжному сезону тела» (Vogue, 2017.07. C.134.). В отличии от француженок, которые тонко чувствуют тренды, итальянки их создают «Самое главное правило стиля итальянок — это отсутствие правил» (HB, 2017.09. С. 84.). В целом стиль итальянок имеет свое собственное название «dolce vita», что переводится на русский как «сладкая жизнь».
Помимо представленных внешних характеристик, fashion-журналы при описании итальянок используют следующие прилагательные: роковая, пылкая, пленительная, знойная, проницательная и пр. Это помогает создать природный для большинства стереотипов об итальянках образ роскошной женщины с ярким характером. 
Таким образом, мы видим, что fashion-журналы используют уже устоявшиеся стереотипы про Италию: страна обуви, кухня, пылкий характер, неординарность дизайнеров и других работников fashion-индустрии с итальянскими корнями на фоне классической Франции. 
•	Россия
Поскольку мы рассматриваем российские версии fashion-журналов – количество материалов о России может позволить нам выявить основные стереотипы не только со стороны редакции, но и со стороны звезд и известных личностей, которые работают в fashion-индустрии.
Города: Москва, Санкт-Петербург, Казань.
Знаковые места и достопримечательности: Кремль, Красная площадь, Большой театр, Эрмитаж, Третьяковская галерея, Столешников переулок, Петровка, Невский проспект, Александринский театр, гранд отель Европа, ГУМ, ЦУМ, ДЛТ. Данный список не является полным, поскольку отечественные журналы уделяют большое внимание почти всем вечеринкам, показам и т.д., которые проводятся на территории нашей страны. 
Первое на что стоит обратить внимание – это особое отношение fashion-журналов к семье Романовых и времени царской России. Главной персоной, которая появляется на страницах изданий стала Николетта Романофф (Романова): «Николетта Романова, известная итальянская актриса и правнучка российского императора Николая I в третьем поколении» (HB, 2017.03. C. 238.). Она часто появляется в связи мероприятиями ювелирного Дома Damiani, которые освещают fashion-журналы. Помимо светской хроники императорская семья появляется и в других материалах о ювелирных Домах и их украшениях: «Именно ей принадлежит создание легендарного «Зимнего» яйца из горного хрусталя — самого дорогого из коллекции Романовых» (HB, 2017.02. C. 47.), «Ирина Юсупова (в девичестве Романова, племянница Николая II) – княжна императорской крови, обвенчанная с одним из самых загадочных мужчин своего окружения» (Vogue, 2017.03. C. 99.). Также в fashion-журналах освещаются выставки, посвященные императорской семье, например, материал Vogue «Наряды императорской семьи в Галерее костюма в Эрмитаже» (Vogue, 2017.12. C. 201.), или обзор Elle о выходе новой коллекции: «презентация новой линии ювелирного бренда Axenoff под названием Princess Anastasia – в честь младшей дочери императора Николая II» (Elle, 2017.11. C.139.). Таким образом, мы видим сильное влияние на стереотип о России семьи Романовых, память о которых сохранилась не только на территории нашей страны, но и заграницей, где по-прежнему чтут императорскую семью, посвящая ей коллекции и вдохновляясь их нарядами. 
Также fashion-журналы уделяют особое внимание фольклорным элементам русской культуры – матрешка, кокошник, павловопосадские платки и т.д. Эти элементы становятся вдохновением для дизайнеров: «Принт инспирирован красочными матрешками и неповторимыми куполами собора Василия Блаженного» (HB, 2017.03. C.74.), «Каждый лук как матрешка – настоящее нагромождение вещей в ретростилистике, одна в другой» (HB, 2017.06. C. 154.). Журнал Elle рассказал читателям о новом украшении одного из ювелирных Домов: «Вдохновленный русским фольклором, Дом Cartier в 1908 году создал диадему-кокошник, в которой стиль «гирлянды» сочетался с внешним видом русского народного головного убора, чья форма напоминала нимб Богородицы с византийских икон.» (Elle, 2017.02. С. 76.). Журнал Vogue тоже обращает внимание читательниц на то, что русский фольклор вдохновляет модельеров: «Дизайнер украшений Яз Букей, размышляя о новогодних аксессуарах, вдохновилась Россией и выпустила набор из двух клатчей и зеркальца в форме матрешек. Набор похож на старинную русскую игрушку не только по форме, но и по содержанию: зеркальце в синем «платье» умещается внутри небольшого клатча, который в свою очередь помещается в большой» (Vogue, 2017.12. C.106.). Современная интерпретация выглядит необычно и интересно как для любителей истории, так и для девушек, чтущих моду.
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Рис. 2.6. Клатч «Матрешка». Работа дизайнера Яз Букей.
Помимо указанных символов, в журналах можно встретить упоминание птицы Сирин, сказок А.С. Пушкина, упоминания о хохломе, Царевне-лебедь и других фольклорных знаках. Таким образом, мы видим, что редакторы журнала выделяют признаки русской культуры из контекста моды, тем самым демонстрируя интерес к стране и ее истории именитыми дизайнерами. Это позволяет создавать нужный культурный фон среди читательниц журнала, а также сохранять традиции и предания.
О русских много говорят на страницах fashion-журналов. Благодаря тому, что многие интервью с иностранными знаменитостями берут обозреватели российской версии журнала – материалы часто затрагивают тему России и русского народа. Памела Андерсон в интервью журналу Elle выразила следующие мысли: «Русские всегда представлялись мне очень жизнестойким народом, с глубокой, развитой художественной культурой, исполненной борьбы, трагедии и силы» (Elle, 2018.04. C. 82.), и в противовес стереотипу «Америка спасет мир!» актриса поделилась мнением, что «мне кажется, что ваша страна способна спасти планету» (Там же). Ирина Батькова в интервью Harper’s Bazaar выделила глубокое понимание культурного кода: «Это множество ремесел, это удивительная тонкая работа, это переплетение культурных кодов и пластов, культурный обмен как результат существования разных народов на одной земле. Это все то необъятное, огромное и глубокое, что уходит от нас в века.» (HB, 2017.09. C. 97.). Кроме позитивных стереотипов о культуре страны и силе духа, мы можем встретить и негативно окрашенные стереотипы: «Типичная русская тоска. Степь да степь. Никто ни черта не хочет менять, никто не хочет меняться.» (HB, 2017.08. C. 189.). Подобные стереотипы близки к прессе, которая освещает политику, быт и прочие сферы деятельности, однако они же ассоциируются с произведениями Н.А. Некрасова, Н.В Гоголя, Ф.М. Достоевского и других известных писателей. Это также отображает портрет русского человека, хоть и более негативном ключе. Журнал Elle обращается к прошлому, к русским художникам: «Художники, изменившие мир и направление развития искусства, открывшие зрителю неведомые до них измерения и чувства, имевшие смелость манифестировать свои идеи, витавшие в открытом дореволюционном мире не только в России.» (Elle, 2018.05. C. 164.).  Частые отсылки к прошлому России – к революции, царской семье и двору, писателям, художникам и фольклору создают впечатление, что страна пока что так и не нашла себя, растерявшись на целый век и почти утратив возможность находится в информационном, а также модном поле мира.
Fashion-журналы не могут не описывать женщин, поэтому стереотип о русских женщинах активно транслируется на их страницах. «Русские девушки – самые красивые» – основной постулат многих журналов, который передается через интервью и комментарии: «Виной всему стала шестнадцатилетняя москвичка Милена Литвиновская. Увидев девушку Миучча Прада вдохновила ее строгой красотой.» (Elle, 2017.02. C. 171.), а журнал Vogue пишет о русской красоте как о феномене. Русские девушки вдохновляют многих дизайнеров и модельеров. В последнее время издания стали обращать внимание читателей не только на природную красоту, но и на то, насколько сложно держать мировую планку русским представительницам прекрасного пола. Например, о том какие финансовые затраты стоят за красивым лицом: «Русские женщины вкладывают в свою красоту безумные деньги.» (HB, 2017.10. С. 201.) или вопрос журнала Elle: «Где еще встречаться с самой красивой девушкой российского кинематографа, как не в салоне красоты?» (Elle, 2017.04. C. 127.) – ясно говорит читательницам о том, что красота требует денег и времени. Таким образом, читательницы помимо уже сформированного стереотипа о красоте русских девушек узнают, как эта красота зарождается и живет, в результате огромных трат и долгих часов в салонах. 
Помимо основного стереотипа fashion-журналы обращают внимание на то, что русские женщины целеустремленные, вдохновляющие, сильные, перспективные и стараются продлить свою молодость любыми способами. Возможно такой многогранный стереотип формируется благодаря тому, что мы анализировали российские версии журналов, и, соответственно, авторы материалов могут более объемно отобразить особенности характера и культуры, которые заключены в образ русской девушки. 
•	США
Города: Нью-Йорк, Лос-Анджелес, Майями, Кембридж, Филадельфия, Чикаго.
Знаковые места и достопримечательности: Манхэттен, Большой каньон, Шоссе 66, Статуя свободы, музей Метрополитен, Музей современного искусства в Нью-Йорке.
США, как и другие страны окружена стереотипами и мифами. В fashion-журналах они активно поддерживаются. Самым известным американским стереотипом является «Американская мечта», которая красной нитью идет сквозь время по всей истории страны. Не стала она исключением и в мире моды: «Американская мечта не просто красивая глянцевая картинка, а его реальная повседневная жизнь» (НВ, 2017.09. С. 163.). Ни в одной стране нет подобного понятия мечты, и только в США про знаменитостей, которым удалось подняться говорят: «Дизайнер, воплотивший в жизнь «американскую мечту» (Elle, 2018.03. C. 84.). Многие материалы журналов Harper’s Bazaar, Vogue и Elle названы именно в честь американской мечты. В результате данный стереотип живет не только на бумаге, но и в умах читателей, некоторые из которых едут в США, чтобы воплотить в жизнь «Американскую мечту».
Вторым стереотипом об Америке можно назвать Голливуд. Стиль жизни – яркий, легкий, красивый, тот, о котором мечтают многие читательницы журналов. Голливуд становится точкой, до которой стараются дойти те, кто верит в американскую мечту – ее логичным заключением. Он стал ценностью сам по себе, если показ или вечеринка проходят в Голливуде, следовательно, на ней собрались самые именитые звезды. Количество материалов в журналах Harper’s Bazaar, Vogue и Elle, где упоминается Голливуд значительно превышает упоминания Парижа. Уже классические для журналов словосочетания «голливудская пара», «голливудские расставания», «голливудские звезды» и т.д., говорят за стереотип о стиле жизни «как в Голливуде». 
Образ ковбоя, который появляется на страницах fashion-журналов так же является американским стереотипом. В настоящее время упоминание о них можно найти в обзорах кинолент: «где их ждет пестрая компания: генерал, палач, француз и ковбой.» (Elle, 2017.09. C. 193.), и также в описании новых коллекций: «американский ковбой в рубашке с накладными карманами, джинсовых брюках и казаках промаршировал по подиумам четырех модных столиц.» (НВ, 2017.11. С. 56.). Таким образом, журналы обращаются к историческим истокам страны, закрепляя данный образ у читательниц как пример американского стиля. 
При анализе этнокультурных стереотипов предыдущих стран, мы отдельно выделяли стереотипы о женщинах. В случае с американками – это не представляется возможным, поскольку fashion-журналы не уделяют внимания описанию того, как выглядит американка или чем она живет. Основной акцент в данном случае делается на то, что популярная личность является американкой по паспорту. Единственное упоминание стереотипа: «Тот, кто упрекает американок в неромантичности» (НВ, 2017.08. С. 34.), встречается на страницах журнала Harper’s Bazaar. Однако, мы считаем важным, обратить внимание, что отечественные журналы часто ищут русские корни у американских звезд, так «американка с русскими корнями» появляется в лице разных актеров, певцов и моделей. Таким образом, можно отметить, что в США уехало большое количество соотечественников, и, к тому же они смогли достичь главного – американской мечты. 
Таким образом, мы можем заключить, что fashion-журналы активно используют этнокультурные стереотипы для усиления эффекта присутствия читателей, а также для отражения требуемого стиля жизни на страницах изданий. Культурный феномен моды, ее аполитичность и стремление охватить весь мир приводят к тому, что fashion-журналы транслируют позитивные стереотипы о странах и национальностях, акцентируя внимание читателей на положительных символах. 
[bookmark: _Toc514697473]2.2.3. Культовые фигуры и медийные герои. Их влияние на формирование и тиражирование стереотипов
При рассмотрении стереотипов в fashion-журналистике никак нельзя обойти стороной звезд и культовых личностей, которые появляются на страницах изданий. 
Ранее, в первой главе, мы описывали метод «авторитета», как один из способов воздействия на аудиторию. В данной главе мы выделим его в отдельный параграф, поскольку феномен моды призван демонстрировать «успешность» индивидуума, а звезды и культовые личности современности являют собой воплощение данного симулякра. На страницах журналов они появляются не как реальные люди, но как символы знака «успех» той реальности, к которой стремятся читатели издания.
Культовые личности – это не только современные звезды и знаменитые персоны, но и исторические фигуры, которые и по сей день вдохновляют дизайнеров. Одной из таких фигур стала Мария-Антуанетта – это не удивительно, ведь большинство историков уверены, что мода началась с нее и ее модисток. Образ Марии-Антуанетты сейчас встречается и на страницах fashion-журналов, позволяя читательницам сразу окунаться во времена прекрасных пышных платьев, сложных причесок и зеркальных залов Версаля: «Образ Марии-Антуанетты вдохновляет дизайнеров как минимум раз в декаду.» (Elle, 2017.07. С. 15.). Она становится прообразом многих нюансов стиля: «Маргаритки и хризантемы вплетайте в волосы и приклеивайте на скулы, как Мария-Антуанетта мушки» (Vogue, 2017.03. С. 118.). А также задает тон сезонам по мнению журнала Vogue: «Настроение нового сезона – романтичное: сочетайте в макияже оттенки от чайной розы до фуксии. Ориентир – образ Марии-Антуанетты.» (Vogue, 2017.05. С. 236.). Французская королева стала иконой, о ее судьбе, быте и разумеется любви к костюмам пишут книги и снимают фильмы, которые становятся мотивацией для женщин к покупке новых вещей, а fashion-журналы усиливают данный эффект: «После премьеры Марии-Антуанетты я побежала в магазин и купила себе Tank, Cartier.» (Harper’s Bazaar, 2017.07. С.82.).
Как мы видим ее образ до сих пор волнует, как дизайнеров, так и женщин, она воплощает в себе женственность и роскошь, а образ выражается цветами, платьями с оборками и многочисленными лентами. 
Другой знаковой персоной стала мадемуазель Коко Шанель. Ее вклад в моду неоценим, многие и сейчас обожают аромат Chanel №5, выбирают маленькое черное платье и нити из жемчуга. Её появление на страницах журнала никого не удивляет, на нее ссылаются, её копируют, поэтому ее образ и стиль постоянно находятся на страницах журналов мод: «По легенде, именно здесь мадемуазель Шанель пришла в голову идея сумок Boy и 2.55 – настолько вдохновляющим оказался вид из окна ее номера.» (HB, 2017.08. С.97.), «В Chanel всегда ценили нестандартный взгляд, ведь он был присущ самой Мадемуазель.» (Vogue, 2017.10. С. 116.), пишет журнал Vogue, тем самым обозначая не только современную политику бренда, но и ее истоки, которые исходят из личности Коко Шанель.
В прошлом году на экраны вышел фильм о Жаклин Кеннеди, которая в свое время стала иконой стиля для целого мира. Лента стала поводом для дизайнеров и fashion-журналов, чтобы вспомнить о Жаклин и вновь ввести ее стиль в свет прожектора моды. Журнал Vogue посвятил ей отдельный материал, в котором подробно рассказал о том, как одевалась миссис Кеннеди и как менялся ее стиль, в зависимости от статуса ее мужа: «За те три года, что она провела в Белом доме, вещи в стиле Жаклин стали хитом продаж – даже за железным занавесом в СССР журналы мод объясняли, как воссоздать ее наряды.» (Vogue, 2017.02. С. 80). Она до сих пор вдохновляет дизайнеров и модельеров, являя собой идеал: «Жаклин Кеннеди все называют иконой стиля, но для меня она нечто большее, чем просто хорошо одетая женщина.» (Там же). 
Еще одной знаковой фигурой XX века стала Мерлин Монро: «Блонд с перманентной укладкой, плавные изгибы, ловко поставленная мушка – Мэрилин Монро и сегодня остается одной из величайших икон стиля XX века.» (Vogue, 2017.06. С. 92.). Образ блондинки до сих пор многие неразрывно связывают именно с ней. В наше время ей по-прежнему подражают и ее копируют современные звезды: «Карли Клосс перевоплотилась в Мэрилин Монро с развевающимся от ветра платьем из фильма «Зуд седьмого года» (НВ, 2017.10. С. 236). Дизайнеры не только вдохновляются ее стилем и образом, но и размещают ее лицо на своих нарядах, как например это сделала Донателла Версаче: «Мини и сапоги были украшены разноцветными портретами Мэрилин Монро, которые когда-то сделал Энди Уорхол.» (НВ, 2017.12. С. 35.). Личная жизнь Мерлин Монро до сих пор интересует читателей fashion-журналов, что подтверждают статьи, в которых по-прежнему строятся о ней догадки. 
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Рис. 2.7. Платье с Мерлин Монро. Дизайнер Донателла Версаче.
Не менее знаковой стала фигура Одри Хепберн, которая покорила мир своей непосредственностью и хрупкой женственностью. Она также до сих пор является иконой стиля: «Конечно, главными экспонатами станут предметы гардероба Хепберн, признанной иконы стиля. На торги будут выставлены такие знаковые вещи, как тренч Burberry (начальная стоимость 6 тысяч фунтов стерлингов), кутюрное пальто Valentino, коллекция кожаных балеток Ferragamo и платья от ее любимого дизайнера, и близкого друга Юбера де Живанши.» (HB, 2017.09. С. 93.). Материалы о ней, ее стиле публикуются в fashion-журналах и в наше время: «10 фактов об Одри Хепберн. Главное, что нужно знать о голливудской суперзвезде, иконе стиля и идеале женской красоты.» (Elle, 2018.05. С. 114.), а дизайнеры, вдохновляясь ее образами создают новые платья и аксессуары: «Стиль Одри Хепберн – неиссякаемый источник вдохновения. Nina Donis представили лукбук, в котором не обошлось без культового образа Одри.» (Vogue, 2017.07. С.28.). По-прежнему оставаясь в информационном поле моды, Одри влияет на стиль современных женщин даже сквозь время, демонстрируя им, как можно быть женственной и неотразимой.
Описывая культы личности и образы знаменитостей, которые повлияли на моду и их воздействие ощущается до сих пор – нельзя обойти стороной модель 1960-х – Лесли Хорнби, по прозвищу Твигги. Ее внешний вид до сих пор оказывает влияние на современных девушек и дизайнеров. В переводе с английского twiggy – тоненькая тростинка, именно такой она и была маленькой, худой, с большими глазами и короткой стрижкой. В свое время она разительно отличалась от всех моделей, в результате – это отличие стало ее особенностью, которое до сих пор не выходит из моды: «Девушки-поклонницы нещадно худели, чтобы быть как Твигги; в оборот был пущен термин «синдром Твигги» – своего рода предвестник печально известной анорексии.» (Elle, 2017.09. С.159.). В наше время новости о ней – редкость, однако влияние ее образа на современную моду невозможно не заметить, достаточно открыть журнал или посмотреть показы мод.
История принцессы Дианы трогает всех женщин – сложные отношения в королевской семье, любовь и трагичный конец, делают ее жизнь интересной многим. Однако не только ее судьба оставила след в истории, но и ее образцовый стиль, на который до сих пор ссылаются журналы. Важным будет отметить, что королевская семья Великобритании также не забыла принцессу Диану – Кейт Миддлтон при первой выписке из роддома была одета в точно такое платье, которое было на леди Ди, когда она выписывалась после рождения принца Чарльза. Невеста принца Гарри – Меган: «в подростковом возрасте считала Диану образцом для подражания и мечтала стать такой же, как британская принцесса. Маркл восхищалась не только стилем Дианы, но и ее благотворительной деятельностью.» (Elle, 2018.04.), по сообщениям СМИ она посвятит свой подвенечный наряд леди Ди. Большое количество отсылок к принцессе от королевской семьи не дают обществу забыть ее, однако не меньшую роль в этом играют и fashion-журналы, на страницах которых появляются материалы о жизни и стиле леди Дианы: «Мы никогда не прекратим восхищаться принцессой Дианой — ее делами, манерами и вкусом.» (Vogue, 2017. 06.), пишет обозреватель журнала Vogue в материале о том, как одевалась принцесса, какие атрибуты стали ее визитной карточкой и не выходят из моды по сей день. В 2017 году исполнилось ровно 20 лет со дня гибели принцессы – это стало поводом для выпуска документального фильма «Диана, наша мама: Ее жизнь и наследие», в котором приняли участие принцы Уильям и Гарри, что активно обсуждалось на страницах fashion-изданий. В том же году: «Вирджил Абло также решил высказать дань уважения леди Ди – на Парижской неделе моды в сентябре он представит коллекцию, вдохновленную стилем принцессы.» (НВ, 2017.07.), подобный шаг показывает, что Диана действительно была и есть иконой стиля, отсылки к которой помогают создавать новые коллекции haute couture. Современные девушки вдохновляются ее стилем, однако именно образ леди Ди позволяет современному поколению обращать внимание не только н внешний вид, но и на внутреннее содержание – духовность, доброта, сострадание и другие качества, которые неразрывно связаны с принцессой.
Моника Беллуччи – модель и актриса до сих пор носит звание смой знойной итальянки. Фильмы с ее участием пересматривают по нескольку раз, она часто появляется в светской хронике журналов, где журналисты подробно рассматривают ее одежду, аксессуары и манеру держаться: «Актриса обожает кружево: почти каждый ее образ на красной дорожке изобилует полупрозрачной вышивкой и волнами гипюра.» (НВ, 2017.09. С. 211.). Моника, осознавая свой статус и понимая, что к ней прислушиваются старается донести до читательниц: «Могу прозвучать банально, но для того, чтобы быть красивой, важно хорошо спать, пить много воды и заниматься самообразованием, ведь красота не только снаружи, но и внутри. Мне нравится читать обо всем.» (Elle, 2017.09. С. 99.), а также говорит о своей красоте, которой завидуют женщины всего мира: «Я думаю, что красота – это подарок. Но сохранять ее – настоящий труд. А иногда она и вовсе может помешать – особенно в кино. Она как маска, от которой трудно избавиться, чтобы продемонстрировать свои эмоции.» (Elle, 2017. 09. С. 99.). Беллуччи стремится обратить внимание всех читательниц журналов на то, что нужно поддерживать в форме не только свое тело, но и внутренний мир.
Актриса Джулия Робертс на данный момент является лицом компании Lancome. Ее улыбка и непередаваемая харизма привлекают как женщин, так и мужчин. Она также, как и Беллуччи часто появляется в светских хрониках журналов, однако большое влияние на модную индустрию оказал не ее личный стиль, а героини, которых она сыграла: «Мы любим Джулию не только за ее улыбку и иконические наряды на красной ковровой дорожке, но и за роли.» (Vogue, 2017.10. С. 197.). Героини ее образов из фильмов «Красотка», «Улыбка Моны Лизы», «Сбежавшая невеста» и «Ешь, молись и люби» влияют на современных женщин и их наряды, а также на модельеров, которые используют эти прообразы для своих коллекций: «Отсюда столько контрастов: в почете одновременно и застегнутая на все пуговицы волчица с Уолл-стрит, и сексапильная Pretty Woman в лаковых ботфортах высотой до бедра.» (НВ, 2017.11. С. 68.). Ботфорты неразрывно связаны с ее образом в фильме «Красотка»: «Культовый образ «Красотки» Вивьен не выходит у дизайнеров из головы. Ботфорты покоряют подиумы и улицы мировых модных столиц.» (Elle, 2018.04.). Таким образом, Джулия Робертс тоже стала иконой стиля – через своих героинь, но она по-прежнему оказывает влияние на fashion-индустрию.
Знаковой фигурой стиля в 90-е стала Виктория Бекхэм, и остается ею до сих пор. Она стала знаменитой как певица, однако продолжила свою карьеру как дизайнер, разработав линию одежды для Rock&Republic, а позже создала свой бренд Beckham Brand Ltd. Сейчас Виктория «пример настоящей self-made woman. Жена самого сексуального футболиста планеты, мать четверых детей, знаменитый фэшн-дизайнер и икона стиля для девушек по всему миру.» (Elle, 2018.04.). Она добилась многого и по праву стала не просто музой дизайнеров, а взяла моду в свои руки. Fashion-журналы активно обсуждают ее образы, поскольку Бекхэм в последние годы каждый свой наряд создает сама: «Пришло время позвать на помощь звездную модницу, икону стиля и дизайнера, который и сам может создать себе свитер мечты. Предлагаем оценить любимые свитера Виктории Бекхэм и с ходу выделим несколько схожих черт ее любимчиков.» (HB, 2017.12. С. 63.). Светская хроника регулярно публикует ее фотографии, подписанные: «Виктория Бекхэм в Victoria Beckham в Лондоне» или «Виктория Бекхэм в Victoria Beckham на беговой дорожке». Ей удалось стать иконой и прославить свое имя и лейбл на весь мир, что не может не заслуживать уважения.
Роковая Анджелина Джоли уже много лет как завоевала признание публики не только своей карьерой актрисы, но также красотой, стилем и активной социальной позицией. Fashion-журналы не разбирают подробно ее благотворительность и стремление помочь нуждающимся, но обращают внимание на ее внешний вид: «Анджелины Джоли и Брижит Макрон. Первая леди Франции пригласила американскую актрису, режиссера и благотворителя в Елисейский дворец, где они и проговорили около часа. Известно, что темой обсуждения стали вопросы образования женщин и защиты их прав, прежде всего в мусульманских странах. Для встречи Джоли выбрала платье-футляр с квадратным вырезом Roland Mouret, пончо и сумку Louis Vuitton City Steamer.» (НВ, 2018.01.). Каждое ее появление на публике фиксируется папарацци, а позже подробно разбирается журналистами, начиная с марки топов и заканчивая аксессуарами и макияжем: «Актриса отдала предпочтение естественности без ярких бьюти-акцентов. В макияже глаз визажисты использовали накладные ресницы и матовые бежевые тени, а на губы нанесли блеск нюдового оттенка.» (Elle, 2017.03.).
Кейт Миддлтон за последние несколько лет стала не просто принцессой и членом королевской семьи, но и иконой стиля для жительниц Великобритании и всего мира. Элегантность и сдержанность ее образа привлекают читательниц fashion-журналов, а подробности жизни монарших особ интересуют читательниц не менее, чем истории звезд Голливуда. В журналах Harper’s Bazaar, Vogue и Elle можно найти упоминания о том, какими средствами для укладки пользуется Кейт, какую косметику она использует и, разумеется, в какие костюмы она одевается: «С того времени стиль Кэтрин претерпел серьезные изменения: в ее гардеробе появились идеальные платья-футляры, а в уместности ее образов сомневаться не приходилось. С тех пор к ней приклеилось звание иконы стиля, нести с гордостью которое ей помогает стилист Наташа Арчер.» (НВ, 2018.04.). В 2017 году Кейт Миддлтон была беременна третьим ребенком и это стало поводом для журналов публиковать ее лучшие наряды во время беременности, тем самым показывая, что в этот период женщина может быть поистине прекрасна и элегантна: «Состоялся последний выход герцогини в свет перед подготовкой к важному событию, и надо признать, что образы Кейт обсуждают не меньше, чем будущего малыша. Elle решил вспомнить самые яркие выходы супруги принца Уильяма во время беременности.» (Elle, 2018.04.). Fashion-журналы называют ее стиль лаконичным, сдержанным и при этом непосредственным, а любительницы классического образа берут с нее пример, чтобы выглядеть как принцесса.
Ирина Шейк российская супермодель является одной из знаковых фигур не только в нашей стране, но и во всем мире. В ее друзьях можно отметить знаменитых моделей и дизайнеров, с которыми она часто появляется в светской хронике fashion-журналов: «Красные платья Ирины Шейк и Наташи Поли стали чуть ли не главным событием вчерашнего благотворительного вечера Unitas Gala.» (НВ, 2017.09. С.301.). Красота и успешность модели привлекают внимание читательниц, и как результат журналы публикуют материалы, где Ирина дает не только советы стиля, но и рассказывает о диетах и фитнесе: «девушка советует «найти лучший вид тренинга, который будет нравиться именно вам», тогда и занимаетесь им в удовольствие, и лишние килограммы не появятся.» (Vogue, 2017.07. С.173.). Также Шейк в своих интервью часто обращает внимание на то, что важен не только внешний вид девушки: «Мне кажется, очень важно рассказать женщинам о том, что любую из них по-настоящему привлекательной делает внутренняя красота» (Vogue, 2017.09. С. 87.). В настоящее время читательниц журналов интересует личная жизнь актрисы – отношения с актером Бредли Купером и рождение дочери – эта тема часто поднимается в fashion-журналах благодаря папарацци и стараниям семьи уйти из-под активного интереса публики. В результате, любой выход в свет становится информационным поводом об Ирине. 
Ким Кардашьян не так давно вошла в топ самых обсуждаемых людей. Несмотря на то, что она давно ведет светскую жизнь, является владелицей бутиков и звездой реалити-шоу наибольшую популярность она завоевала благодаря своему браку и фигуре, которая активно обсуждается как в fashion-журналах, так и на просторах интернета. Благодаря ей стали популярны ярко выраженные бедра – это стало поводом для нового фитнес-бума с одной стороны, и облегчением для владелиц широких бедер от природы, с другой. Ким активно участвует в светских мероприятиях, поэтому часто появляется в хрониках журналов. Однако в отличии от предыдущих, описанных нами икон стиля, Кардашьян совершает ошибки, которые обсуждаются в прессе: «Безликая серо-бежевая гамма этих вещей в минималистичной стилистике моделирующего белья раз за разом наводит на мысль, что все это мы уже видели, а Ким попросту нечего надеть, поэтому она носит одно и то же.» (НВ, 2017.12.). С другой стороны, она является бьюти-блоггером: «главной Instagram-звезде и бьюти-энтузиасту» (HB, 2018.04.), а также выпускает свою линию косметики и парфюмерии, поэтому читательницы и ее подписчицы активно прислушиваются к ее советам по уходу за лицом, обзорам на косметику: «Ким Кардашьян прошлым летом вслед за сестрой Кайли создала свою линию косметики, марка получила название KKW Beauty и в одночасье стала безумно популярна среди поклонников звезды реалити-шоу.» (Elle, 2018.04.). Таким образом, несмотря на двойственную славу, Ким Кардашьян является знаковой фигурой, которую обсуждают и, которая также задает тон современным трендам.
Белла Хадид – популярная в настоящее время модель. Ее называют героем нашего времени и «мисс счастье», а fashion-журналы откровенно признают: «все, в чем выходит Белла, разлетается как горячие пирожки в течение нескольких следующих дней.» (HB, 2017.12.). Каждый ее наряд получает подробное описание, которое помогает читательницам воссоздать образ, покупая такие же вещи или максимально похожие. Журнал Vogue советует взять на вооружение образ Беллы: «Для посещения выставки LVMH Prize 2018 в Париже девушка выбрала очки как у Тринити и прическу, подобную той, что была у Бритни Спирс в клипе Oops!.. I Did It Again.» (Vogue, 2018.02.), и далее подробно описывает, как сделать подобную прическу. В результате молодое поколение проводит часы у зеркала дома и в салонах повторяя сложные прически и макияж, и тратя средства на покупку похожих вещей. 
Таким образом, в результате проведенного анализа культовых личностей и знаменитостей на страницах fashion-журналов, мы можем заключить, что материалы об известной личности во многом зависят от ее активной позиции в настоящее время. Этим объясняется больше количество материалов и упоминаний трендовых звезд, таких как Виктория Бекхем, Кейт Миддлтон, Ирина Шейк, Ким Кардашьян и Белла Хадид. Освещение светских раутов, активное обсуждение личной жизни, скандалы – все это провоцирует интерес публики, что помогает им находиться в информационном фокусе fashion-журналов. А постоянное присутствие вызывает ответное влияние на читательниц, очерчивая тем самым их образы, желания и поведение. 
В свою очередь такие знаковые фигуры, как Коко Шанель, Одри Хепберн, Мерлин Монро, Жаклин Кеннеди и принцесса Диана стали символами своих эпох, а также эталонами стиля и красоты. К ним обращаются как к основному примеру, как к вдохновению для дизайнеров и модельеров. Результат их работы и жизни влияет на современную fashion-индустрию, делая их примером для подражания. 
Также стоит отметить Монику Беллуччи и Джулию Робертс, которые также заслужили свою популярность и являются участницами светской жизни. Однако быстрый ритм жизни, постоянная смена образов и погоня за модой уже не кажутся им привлекательными. Они создают сейчас не столько стиль, но образ жизни, показывая, что внешность не всегда главное, а богатый внутренний мир, постоянное саморазвитие и поиск нового никогда не выйдут из моды. 
Таким образом, мы видим три разных поколения звезд, которые делают свой вклад в историю моды, демонстрируя читательницам все спектры fashion-индустрии – от элегантной утонченности, до откровенной сексуальности. 
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В результате проведенной исследовательской работы нами были проведены исследования в различных областях научного знания, а также были проанализированы fashion-журналы на предмет присутствия в них стереотипов общества потребления и их отражения в изданиях.
В первой главе мы рассмотрели fashion-журналистику в современном медиаполе, отразили понятие стереотипа и его функций. Также были выявлены основные стереотипы, которые появляются на страницах fashion-журналов. Ими стали гендерные и этнокультурные стереотипы. Именно их отражение в журналах о моде и стиле жизни – не случайно и основывается на потенциальной аудитории изданий, а также на специфике работы. 
В первой главе нами, также были определены техники донесения стереотипов до аудитории, которые используются в fashion-журналах. В отличии от политической прессы, модные издания не нуждаются в активном использовании и создании новых шаблонов, к тому же не все методы, с помощью которых СМИ транслируют стереотипы могут быть использованы в данном виде изданий. Специфика работы fashion-журналов и их содержание позволяют использовать «мягкие» способы воздействия на аудиторию, что позитивно влияет на продвижение новых трендов, а также марок и брендов. Стоит отметить, что на состав журнала и на техники донесения стереотипов влияет особенность феномена моды – невербальная составляющая выходит на первый план повествования. Тем самым, в журналах данного типа эффективным становится использование паралингвистических средств, особенно иконических знаков, для донесения тенденций до потенциальной аудитории.
Вторая глава представленной работы является практической частью исследования, в которой представлены результаты анализов fashion-журналов.
В результате, была описана специфика работы fashion-изданий. Это представляется важным, поскольку модная индустрия накладывает свой отпечаток на функционирование данных СМИ. Нами были выявлены следующие факторы влияющие на специфику работы fashion-журналов: сезонность, опережение времени, зависимость от классификации брендов и от рекламы в журнале. Все описанные выше факторы создают уникальную специфику работы fashion-изданий, которые функционируют по своим собственным правилам. Нами также был выявлен стереотип потребления, который активно фундируется на страницах fashion-журналов. Специфика работы как раз отражает данный стереотип и усиливает его влияние на аудиторию. Так, факторы – опережение и реклама, становятся основополагающими для его формирования. 
В результате проведенного опроса нами было подтверждено, что современное общество активно совершает покупки, часто не отдавая себе отчета в том, насколько они действительно им нужны. 
Далее мы проанализировали журналы с целью выявления гендерных стереотипов. Поскольку модные журналы направлены в первую очередь на женскую аудиторию, стереотипу феминности мы уделили большее внимание. С помощью контент-анализа визуальных материалов изданий нам удалось выявить, что феминные образы в журналах Harper’s Bazaar, Vogue и Elle значительно опережают маскулинные. Примерное соотношение во всех трех журналах – 60:30. Таким образом, можно заключить, что, несмотря на стирание границ в одежде между полами традиционный стереотип остается актуальным до сих пор. 
Помимо общего отражения феминности на страницах журналов, нам удалось выявить следующие стереотипы, транслируемые fashion-журналами:
1. Стереотип сильной и независимой женщины;
2. Стереотип романтичной девушки;
3. Power girl;
4. Стереотип матери;
5. Идеальной фигуры;
6. Женщины-музы.
Стереотип маскулинности значительно реже появляется в данных журналах и отражает в себе лишь два основных шаблона: стереотип мужчины-принца и уверенного мужчины. Таким образом, можно обратить внимание на то, что fashion-журналы не стремятся отражать стереотипы маскулинности вне женских образов. 
Мы также рассмотрели стереотип определения социальных ролей. Самым активным стал журнал Elle, который имеет в своем распоряжении рубрику «Отношения», где авторы пишут об отношениях и современных проблемах в них. В результате анализа данной рубрики авторами исследования было выявлено, что журнал Elle ориентируется одновременно на разные поколения, транслируя те стереотипы социальных ролей, которые относятся ко всей потенциальной аудитории. Это приводит к тому, что журнал отражает на своих страницах сразу несколько шаблонов общения, которые противоречат друг другу. Данный подход вызывает большое количество вопросов, а также, возможно, проблем у читательниц, которые воспринимают предлагаемые стереотипы, но не могут соединить их в полноценную картину современной женщины и ее роли в отношениях. Таким образом, возникает противоречие, которое может негативно повлиять на читательниц данного журнала.
Журнал Vogue в свою очередь сохраняет за собой звание модного журнала, отражая современное понятие отношений между мужчинами и женщинами через призму моды и аксессуаров, тем самым наполняя стереотип маркетинговыми симулякрами и отождествляя чувства с вещами.
В модных журналах, также активно транслируются этнокультурные стереотипы. Главным, что нам кажется, стоит отметить, является то, что почти все представленные на страницах журналов стереотипы не несут в себе негативной окраски. Многонациональность моды и ее всестороннее распространение благодаря современным технологиям, позволяет ей вбирать в себя все лучшее от каждой страны и национальности. В мире моды никто не станет порицать разные этносы, их смешение и пр. Это наоборот становится знаком отличия, индивидуальностью и поводом для восхищения. 
Мы провели анализ журналов для выявления стереотипов об основных странах моды, которые транслируются в fashion-изданиях: Франция, Италия, Россия и США. Нами было отмечено, что fashion-журналы используют в основном положительно окрашенную лексику и создают стереотип каждой страны будто срисовывая его с идеальной картинки. 
Данное исследование посвящено стереотипам в fashion-журналах, однако мы не могли не рассмотреть главную технику, с помощью которой доносится большая часть информации – о методе авторитета. Реклама, интервью, светские хроники – все они наполнены известными личностями, которые так или иначе влияют на современную моду и читательниц журналов. Мы выявили несколько основных личностей разных поколений: Коко Шанель, Одри Хепберн, Мерлин Монро, Жаклин Кеннеди, принцесса Диана, Твигги, Моника Беллуччи, Джулия Робертс, Ким Кардашьян, Виктория Бекхэм, Анджелина Джоли и Белла Хадид. Все эти личности присутствуют на страницах журналов, их называют иконами стиля, они и сейчас вдохновляют многих дизайнеров, тем самым влияя на модную индустрию и особенно на стиль жизни читательниц журналов. 
Таким образом, можно заключить, что современный fashion-журнал – это активный транслятор стереотипов общества потребления. Они не только закрепляют уже традиционные нормы, но и доносят до аудитории новые тенденции и изменения в моде и современном обществе.
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