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Введение
Взаимоотношения между мужчиной и женщиной, их равенство и неравенство в современном мире является актуальной и обсуждаемой темой. При этом главным в проблеме изучения гендерных отношений является не просто различие или дополнение полов, а конструируемые обществом отношения неравенства: преимущества мужчины в публичной сфере и вытеснение женщины в сферу домашней жизни, которая была и считается менее престижной. Процесс конструирования гендерного сознания в обществе происходит посредством распространения и сохранения социальных и культурных традиций, стереотипов, норм и предписаний. 
Гендер подвергается постоянному влиянию как культурных норм, устанавливающих и диктующих, что должны и не должны делать мужчины и женщины, так и средствами массовой информации, транслирующей обществу, определенные характеристики и различия между мужским и женским полом. Фокус гендерных исследований сместился с изучения одного обособленного пола в сторону рассмотрения диалога полов.
Проблема взаимоотношений между мужчиной и женщиной является актуальной в современном обществе так как в последние десятилетия отмечается упадок значимости института семьи, особенно в западных странах. 
Объектом являются Интернет-СМИ как институт социальной коммуникации (периодические «женские» и «мужские» глянцевые журналы).
Предметом – специфика в представлении взаимоотношений между мужчиной и женщиной в современных глянцевых журналах.
Целью исследования выступает выявление специфики в представлении гендерных взаимоотношений в современных глянцевых изданиях.
Для реализации цели работы необходимо выполнить следующие задачи:
1. Рассмотреть актуальные направления и современные тенденции в изучении массовой коммуникации, применительно к гендерной сфере;
2. Проанализировать роль СМИ в репрезентации взаимоотношений между мужчиной и женщиной в контексте различных социо-коммуникативных подходов;
3. Провести контент – анализ с добавлением социально- семиотического анализа публикаций современных глянцевых журналов;
4. Выявить особенности и различия в репрезентации взаимоотношений между мужчиной и женщиной, их социальные роли и образы, которые конструируют СМИ.
Данная работа состоит из введения, основной части, в которую войдут две главы, заключения и приложений.
В первую главу вошли теоретико-методологические основания работы, концептуализация сферы взаимоотношений между мужчиной и женщиной, описание основных теоретических подходов, применяющихся для изучения массовой коммуникации. 
Во второй главе дан обзор актуальных научных исследований, посвященных тематике данной работы, а также результаты эмпирического исследования на основании проведенного контент-анализа публикаций глянцевых журналов в комплексе с социально-семиотическим анализом сопровождающих публикации изображений.
В заключении сделаны основные выводы, получившиеся по результатам исследования.


Глава 1. Теоретико–методологические основания репрезентации взаимоотношений между мужчиной и женщиной в современных глянцевых СМИ
§ 1. Сфера взаимоотношений между мужчиной и женщиной: определения основных рабочих понятий
Взаимоотношения между мужчиной и женщиной включают в себя такой аспект, как соотношение их равенства и неравенства в различных сферах общества. Как уже отмечалось выше, проблема изучения гендерных отношений рассматривает не просто различие или дополнение полов, а конструируемые обществом отношения неравенства: преимущества мужчины в публичной сфере и вытеснение женщины в сферу домашней жизни. 
Подобная форма неравенства может рассматриваться как специфическая форма социального неравенства, которой посвящено немалое количество исследовательских научных работ. В общем виде, проблема социального неравенства заключается в том, что люди имеют неравный доступ к ограниченным материальным и духовным благам. Существуют различные трактовки данного феномена, остановимся на одной из них, где социальное неравенство трактуется как «форма дифференциации, при которой отдельные индивиды, социальные группы, слои, классы находятся на разных ступенях вертикальной социальной иерархии и обладают неравными жизненными шансами и возможностями удовлетворения потребностей»[footnoteRef:1]. [1:  Энциклопедия социологии.  Режим доступа: http://www.dic.academic.ru/dic.nsf/socio/2372/ [Электронный ресурс] ] 

Многие теоретики и ученые, занимающиеся данной проблематикой, выделяли различные критерии социального неравенства, в зависимости от того или иного теоретического подхода, в рамках которого они работали. Перечислим некоторые самые известные критерии социального неравенства: по К. Марксу – это экономическое неравенство между классами собственников и наемных рабочих; по М. Веберу – богатство, власть и престиж; по П. Сорокину – собственность, власть и профессия. Существуют и другие теоретические работы, рассматривающие эту проблематику. Общим является только то, что все теоретики сходятся в одном: социальное неравенство – необходимое условие самоорганизации социальной жизни. Причина этого в том, что любая социальная система стремится к сохранению неравенства, видя в нем упорядочивающее начало, без которого невозможно существование и дальнейшее развитие. 
Социальное неравенство влечет за собой разделение общества на определенные социальные группы, приводит к социальной стратификации. Данную концепцию развивали такие социологи, как К. Девис и У. Мур, П. А. Сорокин, Т. Парсонс и др. Критерии организации неравенства могут быть различными. Выделим некоторые категории измерения стратификации: по признаку пола, возраста, расы, уровню образования, имущественного положения и др. 
Исходя из того, что социальная группа представляет собой одну из основных форм взаимодействия людей, их объединения, направленного на осуществление совместных действий[footnoteRef:2], то гендер, как научная категория, несомненно может рассматриваться как критерий разделения общества на неравные социальные группы.  [2:  Кравченко С. А. Социологический энциклопедический русско-английский словарь. [Электронный ресурс]] 

Таким образом, гендерное неравенство, как социальное явление, можно охарактеризовать как специфическую форму социального неравенства.  Критерием такого разделения на социальные группы является биологический пол или гендер – социальный пол. Вследствие этого, гендерное неравенство можно рассматривать как «характеристику социального устройства, согласно которой различные социальные группы (мужчины и женщины) обладают устойчивыми различиями и вытекающими из них неравными возможностями в обществе»[footnoteRef:3]. [3:  Национальная психологическая энциклопедия. [Электронный ресурс]] 

Концептуализация гендера как социального явления приводит к рассмотрению этого процесса с позиции социального конструирования «мужского» и «женского» как противоположных групп с неодинаковой социальной ценностью.
Основную роль в развитии и поддержании гендерной системы играет сознание людей. Процесс конструирования гендерного сознания в обществе происходит посредством распространения и сохранения социальных и культурных традиций, стереотипов, норм и предписаний. Прежде всего, необходимо дать определение термину «гендер» и отделить его от «пола».
Понятие «гендер» происходит от английского слова «gender», которое переводится как пол, а, если точнее, как род, грамматическая категория рода. В отличие от другого английского термина «sex», то есть «пол», который отражает лишь биологическую принадлежность человека к мужскому либо женскому роду, понятие «гендер» используется для обозначения всех тех социальных и культурных норм, правил и ролей, приписываемых людям обществом в зависимости от их биологического пола. 
В терминологический аппарат отечественной науки термин «гендер» был введен А. И. Посадской – Вандербек в 1989 году. В дальнейшем его начинают все чаще использовать социологи, лингвисты, философы и т.д., однако в различных концептуальных смыслах. Так, Е. А. Здравомыслова и А. А. Темкина понятие «гендер» трактуют, как социальный статус субъекта, определяющий индивидуальные возможности в получении образования, выполнения профессиональной деятельности и семейной роли, доступе к власти, сексуальности и репродуктивном поведении[footnoteRef:4]. По мнению И. В. Зыковой, основу гендера составляет дихотомия «мужское – женское», с позиции которой как индивидуальное, так и коллективное сознание воспринимает и оценивает окружающую действительность. Кроме того, автор отмечает, что данная универсальная дихотомия не является статичной: любая социо-культурная революция ломает старые и формирует новые гендерные стереотипы[footnoteRef:5]. [4:  Здравомыслова Е.А., Темкина А. А.Социальная конструкция гендера и гендерная система в России. // Материалы первой летней школы по женским и гендерным исследованиям / Ред. О. А. Воронина, З. А.Хоткина, Л.Г. Лунякова.— М.: МЦГИ, 1997.— С. 84 ]  [5:  Зыкова И. В.Гендер — конструкт фразеосферы русской и английской культур // Гендер: язык, культура, коммуникация. Материалы третьей международной конференции. М.: МГЛУ, 2003.— С. 50.] 

 В своей работе «О применении понятия гендер в русскоязычном лингвистическом описании» А. В. Кириллина пишет: «Термин гендер подчеркивает не природную, а социокультурную причину межполовых различий»[footnoteRef:6]. То есть «женское» и «мужское» заключают в себе биологические аспекты, данные от природы половые различия, а «мужественное» и «женственное» – те понятия, которые сконструированы обществом и имеют культурно-символические (гендерные) различия, которые трансформируются в соответствии с изменением как общества, так и культуры. [6:  Кирилина А.В. О применении понятия гендер в русскоязычном лингвистическом описании // Филологические науки. 2000. № 3, с. 18 - 19] 

Таким образом, само понятие «гендер» делит пол на «социальный» и «биологический». Сторонники гендерного подхода полагают, что индивид в любое время в процессе социализации самоидентифицирует себя либо как мужчину, либо как женщину. А так как, в отличие от пола, гендер является конструируемым, то может быть не только два (мужской и женский), а гораздо больше (от пяти до девяти) вариантов гендерных идентификаций. В данной работе будет рассматриваться только два варианта гендерной идентификации, наиболее классические в обществе, а именно: мужской и женский.
Гендерный подход в научном сообществе сформировался как критика представлений о биологической природе различий между полами. Набор поведенческих и психологических характеристик, который традиционно считался исконно женским или исконно мужским, является ничем иным, как сформированный культурой и обществом стереотип. В своей работе «Гендер» Н. А. Воробьева отмечает, что социальный порядок основан на представлении о мужском и женском в конкретной культуре. Общество контролирует сложившиеся в каждой культуре допустимые нормы проявления женственности и мужественности[footnoteRef:7]. [7:  Воробьева С. Ю. Гендер // Филологические науки. Вопросы теории и практики. Тамбов: Грамота.  № 1. 2013. С. 48-51.] 

Гендерные стереотипы часто функционируют как социальные нормы. Следование гендерным нормам обусловлено нормативным давлением в обществе: человек старается соответствовать определенным принятым гендерным ролям для того, чтобы получить одобрение и принятие в социуме и избежать социального порицания. Помимо нормативного давления не последнюю роль в этом процессе играет и информационное давление, проявляющееся через различные виды СМИ, такие как, телевидение, Интернет-СМИ, периодические издания, журналы и т.д.
Для рассмотрения вопроса представления и репрезентации гендерных отношений в масс-медиа необходимо дать определение таким терминам, как «репрезентация» и «СМИ».
Наиболее общим понятием, которое относится к освещению социальной реальности в СМИ, выступает понятие «репрезентация». Она включает два основных момента: отражение действительности и ее конструирования. С одной стороны, СМИ воспроизводит реальность, именно в этом и состоит сущностная особенность медиа как вида деятельности и социального института. Общественность, как правило, хочет узнать из СМИ правдивую, истинную информацию об окружающем мире.
С другой стороны, СМИ – не просто отражают мир. Информация, которую получает аудитория, освещается журналистами. Каждый человек воспроизводит и передает по-своему, со своей субъективной точки зрения. Такие различия между тем, что «было на самом деле» и тем, что получилось в медиа, уже давно начали привлекать к себе повышенное критическое внимание в научной сфере. Над этой темой работали американские социологи Р. Мертон и П. Лазарсфельд, которые полагали, что причиной этого явления является чувство обманутости, которое испытывают люди по отношению к СМИ. Однако различия между исходной информацией и результатами у разных журналистов объясняются далеко не только этим фактором. Влияет и степень профессионализма: владение методами и принципами освещения событий, конкретными технологиями и техниками, и факторы, противоположные профессионализму, – неумение, недобросовестность, корыстный интерес[footnoteRef:8]. [8:  Лазарсфельд П., Мертон Р. Массовая коммуникация, массовые вкусы и организованное социальное действие. - Назаров М.М. Массовая коммуникация в современном мире: методология анализа и практика исследования. М., 2000. Хрестоматия. С. 138-149] 

Теперь рассмотрим средства массовой коммуникации и попробуем дать определение этому понятию. Под этим термином обычно подразумевают социальные институты (пресса, книжные издательства, агентства печати, радио, телевидение и т.д.), взаимодействующие как с аудиторией, так и с другими экономическими, политическими и культурными институтами общества. С их помощью происходит процесс производства и передачи сообщений большим массам людей – массовая коммуникация[footnoteRef:9]. [9:  Яковлев И. П. Стратегическое управление медиасферой: Учебное пособие. — СПб.: С.-Петерб. гос. ун-т; Ин-т «Высшая школа журналистики и массовых коммуникаций», 2014. — 176 с] 

«Массовая коммуникация как информационное взаимодействие между средствами массовой коммуникации (СМК) и аудиторией является предметом изучения социально-гуманитарной коммуникологии. Ее понимают, как информационное взаимодействие между личностями группами людей, организациями, средствами массовой информации»[footnoteRef:10]. Информационное взаимодействие включает процессы передачи и восприятия информации, формирования значений. Информация может быть отражена в форме изобразительных, символических и индексных знаков, выражающих идеи и эмоции в вербальной и невербальной формах. [10:  Яковлев, И.П Основы теории коммуникаций. Учебное пособие. — СПб.: Институт управления и экономики, 2001. — 13 с.] 

Необходимо также отметить, что, несмотря на некоторые различия в определениях понятий «СМИ» и «СМК», в этой работе они используются как синонимичные.
 Важно отметить роль СМИ как агента формирования социальных отношений, в том числе гендерных. К основным средствам массовой информации относятся газеты, журналы, телевидение, Интернет-СМИ.
В досоветские и советские времена и даже в начале 1990-х годов главной областью культуры, где создавались гендерные модели, была литература. На сегодняшний день ситуация немного поменялась: в новом цифровом мире большую часть информации люди берут из Интернет-СМИ. Не удивительно, что с технологическими изменениями, изменения произошли и в гендерных моделях. Именно масс-медиа поставляют нормативные гендерные образцы, которые затем получают распространение и воспроизводятся индивидами в повседневной жизни.
В современном обществе укрепление роли масс-медиа связано с их глубинным и разнообразным воздействием на повседневную жизнь людей. СМИ конструируют и распространяют знание об обществе, о принципах его организации и функционирования, изобретают и воспроизводят нормативные образы и модели поведения, тем самым активно участвуя в процессе формирования социальной реальности. Вместе с этим, важная роль СМИ в современном обществе определяется их способностью к быстрому реагированию на происходящие актуальные события и процессы, созданию и трансляции в обществе идей, ценностей, представлений. Представления о «мужском» и «женском» также конструируются при помощи СМИ.
СМИ выполняют роль не только институтов социализации, но и агентов влияния, механизмов конструирования идентичности. Именно масс-медиа диктуют нормативные гендерные образцы, которые затем получают распространение и воспроизводятся индивидами в повседневной жизни.
Сфера масс-медиа может рассматриваться в различных теоретических рамках, остановимся на них более подробно.



§ 2 Критический анализ теоретических подходов, применяющихся к изучению СМИ
СМИ, как уже отмечалось выше, являются составляющей частью института социальной коммуникации, средствами общения и обмена информации. Поэтому выбор теоретического подхода для исследования глянцевых СМИ необходимо начать с рассмотрения теоретических подходов, применяющихся к исследованиям коммуникаций. 
Большое количество неклассифицированных материалов становится причиной затруднения в изучении теорий коммуникаций. И. П. Яковлев выделяет в своей работе «Основы теории коммуникаций» следующие виды теорий в соответствии с концептуальными подходами в социальных науках:
· системные, кибернетические, информационно-процессные теории рассматривают коммуникации как системы, состоящие из элементов, которые образуют структуры с функциональными связями. Коммуникации подразумеваются как информационный процесс;
· семиотические, когнитивные, интерпретативные теории. В центре их внимания анализ коммуникации как оперирование знаками, создание, понимание, интерпретация значений реципиентами, выявление факторов, влияющих на понимание, связи между мышлением и поведением;
· интеракционистские теории рассматривают коммуникацию как взаимодействие с помощью языка и символов, приводящую к установлению общих значений и правил взаимодействия. Значения здесь изменяются в зависимости от разных организаций, групп людей и ситуаций;
· критические теории исходят из неравенства и конфликта интересов в обществе, что приводит к проявлениям господства одних групп над другими в процессе коммуникации, особенно массовой[footnoteRef:11].  [11:  Яковлев И. П. Основы теории коммуникаций. СПб., 2001., с.12-13] 

В зависимости от теоретических контекстов акцентуализируются те или иные смысловые стороны коммуникативного процесса. 
Хотелось бы более подробно рассмотреть два теоретических направления, которые, на мой взгляд, наиболее полно описывают особенности и специфику репрезентации социальных проблем в СМИ, в частности конструирование гендерных взаимоотношений. 
Первое направление -  конструктивизм, основополагающей работой которого считается работа П. Бергера и Т. Лукмана, «Социальное конструирование реальности. Трактат по социологии знания». При достаточно большом количестве идейных источников, которые рассматриваются в начале трактата, главным, безусловно, является феноменология Э. Гуссерля, переработанная А. Шюцем в феноменологическую социологию. Несмотря на это, детальная разработка основных категорий и тем социологии знания в феноменологической перспективе, принадлежит именно П. Бергеру и Т. Лукману. 
Главной идеей этой работы является мысль о том, что реальность - это результат социального конструирования. Механизм этого процесса можно изучить с помощью социологии знания. В контексте теории этих исследователей реальность напрямую зависит от знания. Иными словами, реальность состоит из того, что люди знают, соответственно, если они не обладают знаниями о чем-либо, значит, оно не входит в рамки их реальности.
Говоря о реальности, П. Бергер и Т. Лукман, прежде всего, имеют в виду мир повседневной жизни. Именно она есть та реальность, «которая интерпретируется людьми и имеет для них субъективную значимость»[footnoteRef:12]. В этом определении, в рамках теории социального конструктивизма, особенно важны понятия интерпретации и субъективной значимости, поскольку это еще раз подчеркивает тезис о конструировании реальности посредством собственных, личностных знаний. [12:  Бергер, П., Лукман, Т. Социальное конструирование реальности. Трактат по социологии знания / П. Бергер, Т. Лукман. – М.: «Медиум», 1995. – 38 с] 

Проблема представления реальности средствами масс-медиа имеет несколько разное решение в теориях массовой коммуникации. В нормативной традиции принято говорить о том, что СМИ отражают действительность, то есть «показывают» аудитории именно то, что происходило на самом деле. Поскольку главными принципами журналистики, например, в теории социальной ответственности, признаются объективность и беспристрастность, значит, масс-медиа передает информацию достоверную и правдивую. Поэтому в нормативной традиции была принята «метафора зеркала», означающая, что СМИ отражают реальность полно, точно, без искажения, как зеркало. С позиции конструктивистского подхода, социальные институты создают, конструируют проблемы осознания, изобретают стереотипы поведения. Мощнейшим социальным институтом выступают СМИ. Главная сила масс-медиа состоит в том, что именно они определяют, что типично, а что – нет. 
Второе теоретическое направление, требующее рассмотрения - семиотический подход, в рамках которого в данной работе и будет исследоваться проблема репрезентации взаимоотношений между мужчиной и женщиной в современных глянцевых журналах.
Основными представителями семиотического подхода являются Ч. Пирс, Ф. де Соссюр, Р. Барт, Ч. Моррис, Г. Фреге, Р. Карнап, Т. Себеок, У. Эко и др.
Информация носит знаковый характер и передается посредством знаков. Изучением знаков занимается такая междисциплинарная наука, как семиотика. Она позволяет рассматривать коммуникацию как гуманитарное явление. Если сравнивать семиотический подход с информационным, то основным отличием является тот факт, что семиотика делает акцент на понимании содержания текста, свойств знаков в их отношении к человеку. Стоит отметить, семиотические аспекты в социологии важны тем, что при помощи знаков показывают, как субъект или социальная группа маркируют себя, функционируют и взаимодействуют с другими субъектами или группами.
Основные принципы семиотики были сформулированы в явном виде Ч. Пирсом, который стремился к созданию логики науки, объясняющей процесс приобретения научных знаний, репрезентирующих реальность. Ч. Пирс создал направление – прагматизм. Основным принципом прагматизма является постижение предметов нашей мысли, рассматривая те его стороны, которые предположительно имеют практическое значение. Он же ввёл сам термин «семиотика» для обозначения науки о знаковых системах (однако, некоторые, преимущественно французские авторы, предпочитают и сейчас пользоваться термином «семиология», который был предложен Ф. де Соссюром). Ч. Пирс также выделил параметры семиотического функционирования — репрезентант, интерпретант, референт (так называемая «триадическая природа знака»), дал первую классификацию знаков (иконический знак — индекс — символ), исследовал процесс функционирования знака — семиозис. 
Помимо этого, Ч. Пирс дал классическое определение знака. Знак – это нечто, представляющее что-то кому-то с определенной целью[footnoteRef:13]. Наглядным выражением этого объяснения является треугольник Ч. Пирса, на вершине которого располагается знак (нечто), а по боковым углам объект (что-то) и субъект (кто-то). Знак представляет или обозначает объект, как материальный, так и духовный. Субъект может быть выражен либо отдельным индивидом, либо социальной группой или организацией.  [13:  Пирс Ч. Логические основания теории знаков. СПб., 2000.] 

По Пирсу, воспринимая сообщение — коммуникативную субстанцию в знаковой форме, реципиент не просто ее воспроизводит, а в процессе декодирования воссоздает сообщение, то есть порождает собственное его понимание, значение, смысл на основе своей культуры, интеллекта, эмоций и опыта. Особая роль при этом должна принадлежать знаку, который выполняет в процессе коммуникации сразу несколько функций и выступает, таким образом, как некоторое комплексное образование. 
Информация может быть представлена различными формами. Ч. Пирс выделял три следующих типа: 
· Иконические знаки;
· Индексы;
· Символы.
Иконический знак определяется Ч. Пирсом, как знак, обладающий известным натуральным сходством с объектом, к которому он относится. Его действие основано на фактическом подобии означающего и означаемого. Они облегчают представление об объекте. 
Определение иконического знака развил Ч. Моррис, предположив, что этот знак несет в себе некоторые свойства представляемого объекта. Иконами являются фотографические портреты, звукоподражательные слова, звуковые эффекты, имитирующие реальные звуки в кино, и на радио и т.д. При этом иконические знаки невозможны для абстрактных понятий: нет материальной формы - нечего копировать. 
Вторым типом знаков выделяются индексы – это признаки, имеющие функциональную связь с обозначаемым объектом. Например, веселый смех – символ радости, счастья, дым - признак огня, высокая температура - признак болезни. Форма этих знаков не является для референта случайной (в отличие от символов), но и не является прямым повторением формы референта (как иконические знаки). Такой тип знаков связан с референтом определенными отношениями - например, причинно-следственными.
 Действие символа, как третьего типа знаков, основано на условной, установленной «по соглашению» связи означаемого и означающего (например, кивок головой, как правило, означает утвердительный ответ, однако, у некоторых народов это движение характеризуется как ответ отрицательный). Здесь мы видим, что связь между означающим и означаемым обозначает не отдельный предмет или вещь, а род вещи и зависит от менталитета той или иной культуры. Символические знаки в строгом смысле не изобразительны, хотя в бытовой речи иногда выступают в такой роли. Они максимально условны и не связаны с объектом. При этом символы часто носят метафоричный характер и замещают обозначаемый объект в дискурсе (например, некоторые символы-аллегории: орел, осел, медведь и т.п.). Символы по своей природе в высшей степени конвенциональны: люди «договариваются» между собой (заключают конвенцию) о том, что определенный объект или понятие будет означаться данной формой. Соответственно, для того, чтобы считывать связь между формой и референтом символического знака, ее нужно «выучить».
Таким образом, человек оперирует изобразительной, символической и индексной информацией, каждая из которых, в свою очередь, включает обозначающую и оценочную информацию. Типология знаков Ч. Пирса основана на различных взаимоотношениях между означаемыми и означающими.
Отдельно необходимо сказать о таком типе знаков, как социальный знак. В социологии он понимается как символ, который может быть представлен в предмете, слове, жесте, действии или образе и сообщает информацию о социальном статусе индивида, о его принадлежности к определенной группе, движению, организации.
Американский философ Ч. Моррис систематизировал и развил идеи Ч. Пирса. В своей работе «Основания теории знаков» («Foundations of the Theory of Signs». Chi., 1938) он разделил семиотику на три раздела или уровня: синтаксис, семантику и прагматику. 
Синтактика изучает синтаксис знаковых систем, структуры сочетаний знаков и правил их образования и преобразования безотносительно к их значениям и функциям знаковых систем. В данном направлении исследуются отношения знаков с другими знаками для достижения непротиворечивости сообщения. Изучением данных процессов занимаются такие сферы, как лингвистика (орфография, синтаксис, грамматика), логика (процесс формирования причинно-следственных связей), математика (выстраивание формул), маркетинг и д.р. 
Семантика изучает знаковые системы как средства выражения смысла. Предмет семантики определяется по-разному, в зависимости от определения знака и представления о той реальности, которая обозначается. На семантическом уровне происходит анализ между знаком и обозначаемым объекте действительности.
В рамках прагматики рассматривается отношение между системами и теми, кто воспринимает, интерпретирует и использует содержащиеся в них сообщения. Прагматика связана с коммуникационной функцией знаковых систем и описывает деятельность сообщества, в котором такие системы функционируют. Исследуются оценки и мнения коммуникаторов, адекватность интерпретации знаков, условия использования знаков в типовой ситуации. Главным прагматическим принципом является необходимость в употреблении только тех сочетаний знаков, которые понятны и приняты в определенной социальной группе. 
Ч. Моррис в своих работах выделил следующие функции знаков, которые связаны с их ценностью для людей:
· указательная: знак указывает на что-либо, направляет внимание на объект, обозначенный знаком;
· оценочная: знак указывает на признаки объекта;
· предписательная: знак подталкивает к определенному действию в отношении объекта[footnoteRef:14]. [14:  Моррис Ч. У. Основания теории знаков / Ч. У. Моррис // Семиотика : Антология / сост. Ю. С. Степанов. – Изд. 2-е испр. и доп. – М. : Академический проект; Екатеринбург : Деловая книга, 2001. – С. 48-50] 

Наибольший исследовательский интерес Ч. Мориса был направлен на прагматические аспекты языка, связи знаков с доступным наблюдению поведением. Он видел причину общественных конфликтов в неправильном употреблении знаков, так как именно знаки организуют поведение людей в разных сферах их деятельности. Знаковая система по Ч. Морису – это главный инструмент приспособления человека (и животного) в жизни и ее практического преобразования. Идеи Мориса оказали значительное влияние как на американскую философию, так и на последующие исследования знаковых систем в различных странах.
Главным понятием в семиотике является значение, которое содержится в информации. Существует два вида значений: 
· денотация – обозначение объекта или отражение его (объективное значение);
· коннотация – оценка субъектом важности, значимости для него знака и представляемого им объекта (субъективное значение).
Знак – это содержание информации, а ее содержание – объективная или субъективная информация т.е. денотация либо коннотация. Следовательно, информация может быть представлена в этих двух видах.
Изучением денотативного и коннотативного планов занимался французский философ Р. Барт. Он полагал, что имеются различные порядки сигнификации (уровни значения). Первым является уровень денотации: на этом уровне имеется знак, состоящий из означающего и означаемого. Коннотация является вторым уровнем, который использует первый знак как свое означающее и приписывает ему свое означаемое.
Р. Барт дает следующее определение коннотативной семиотики: «коннотативная система есть система, план выражения которой сам является знаковой системой»[footnoteRef:15]. Коннотативные смыслы характеризуют либо сам денотат, либо выражают отношение субъекта речи к ее предмету, раскрывая коммуникативную ситуацию и указывая на тип употребляемого дискурса. Денотативные значения даются в явной и конкретной форме, тогда как коннотативные значения тяготеют к имплицитности, относятся к области вторичных смысловых эффектов. [15:  Барт Р. Основы семиологии / Р. Барт // Структурализм: «за» и «против». – М. : Прогресс, 1975. С. 75.
] 

Принципиальное разграничение денотации и коннотации подробно описывается в работе Р. Барта «S/Z». Он полагает, что чисто денотативное или буквальное сообщение, будь то фраза, фрагмент текста, текст, – это сообщение, сведенное к своим сугубо предметным значениям, свободным от любых коннотативных смыслов и потому несущим в себе любые возможные смыслы. Коннотативные смыслы Р. Барт называет символическими. Их классификация весьма подробна, например, они могут иметь форму ассоциаций (описание внешности персонажа, занимающее несколько фраз, может иметь всего одно коннотативное означаемое – нервозность или спокойствие этого героя, хотя сами слова «нервозность» и «спокойствие» и не фигурируют в плане денотации).
Очень тесно с коннотацией соприкасается то, что Р. Барт назвал мифом. Барт аргументировал в пользу того, что денотация и коннотация комбинируются и производят идеологию.
Согласно Барту, все культурные феномены, все виды коммуникации кодируются в знаковых системах, которые являются продуктом мифотворческой деятельности. По Барту, любое культурно значимое явление представляет собой речевое высказывание, дискурс, являющиеся носителями мифического сообщения. Он полагает, что любые материальные носители мифа: статьи, фотографии, репортаж, кинофильмы, спектакли, изобразительное искусство, реклама, спортивные соревнования, ритуальное поведение в обществе и т.п. становятся своего рода «письмом», поскольку в них присутствует «эффект значения».
Барт рассматривает миф как семиологическую систему, обращаясь при этом к известной модели знака Соссюра, выделявшего в ней три основных элемента: означающее, означаемое и сам знак, выступающий как результат ассоциации первых двух элементов. 
Рассматривая коннотативные механизмы мифотворчества, Барт подчёркивает, что миф выполняет различные функции: он одновременно обозначает и оповещает, внушает и предписывает, носит побудительный характер. Обращаясь к своему «читателю», он навязывает ему свою собственную интенцию. Касаясь проблемы «чтения» и расшифровки мифа, Барт пытается ответить на вопрос как происходит его восприятие. Согласно Барту, миф не скрывает свои коннотативные значения, он «натурализует» их. Натурализация концепта является основной функцией мифа. Миф стремится выглядеть как нечто естественное, «само собой разумеющееся». Он воспринимается как обыденное сообщение не потому, что его интенции, намерения тщательно скрыты, иначе они утратили бы свою эффективность, а потому, что они «натурализованы». В результате мифологизации означающее и означаемое представляются «читателю» мифа связанными естественным образом. Любая семиологическая система есть система значимостей, но потребитель мифов принимает значение за систему фактов.
Согласно Барту, «прочтение» мифа совершается мгновенно, поскольку он производить непосредственный эффект. Его воздействие оказывается сильнее любых рациональных объяснений, которые могут опровергнуть его позже. По мнению Барта, все продукты социально-языковой практики, различные типы коммуникации можно представить, как совокупность разнообразных видов «идеологического письма». Уже сама знаковая деятельность, по Барту, связана с мифотворчеством. 
Затрагивая проблему разоблачения мифа, Барт считает лучшим средством против мифа мифологизацию его самого или создание искусственного мифа. В этом случае «вторичный миф» будет представлять самую настоящую мифологию. 
По собственному признанию французского учёного, стимулом к его размышлениям над проблемами мифотворчества явилось стремление к демистификации таящегося в знаковых системах современного общества, в том числе и различных видов коммуникации, идеологического обмана. Одна из наиболее известных работ Р. Барта «Мифологии» была задумана как серия разоблачительных очерков мистифицированного сознания массового общества. С точки зрения Барта, семиология должна служить для разрушения господствующих идеологических языков, выполнять критическую функцию. Рассматривая различные явления повседневной культуры — еды, жилища, досуга, структуры города, моды, масс-медиа, литературы, сферы межличностного общения — Барт приходит к выводу, что современная масс-культура в цивилизованном обществе нисколько не менее мифологична, чем первобытная культура. Суть мифа остаётся та же — обращение продуктов культуры в «природные вещи». Миф питает сознание людей, живущих в мире вещных ценностей. Теоретические исследования Барта сыграли выдающуюся роль в раскрытии семиологической природы мифа, «тайны» его возникновения и функционирования. Обращение к латентным означаемым коннотативных знаковых систем связано с попыткой переориентировать семиологию на выявление непосредственно неосознаваемых людьми смыслов и значений, механизмов манипуляции сознанием людей и управления их поведением в условиях современного массового общества с точки зрения порождения и разоблачения всевозможных мифов.
Перечисленные выше различные теоретические концепции, разработанные в рамках семиотического подхода, позволяют сделать вывод о том, что в настоящее время семиотика представляет собой довольно развитую дисциплину. С помощью ее методов можно анализировать разнообразные сферы человеческой деятельности. Вместе с тем, едва ли приходится говорить о существовании единой науки о знаковых системах. Семиотика представляет своего рода исследовательскую парадигму или методологию анализа познавательной деятельности, связанную с весьма широким спектром научных исследований в гуманитарных науках. 
Таким образом, в работе были рассмотрены два теоретических подхода: конструктивизм и семиотический. Каждый из них имеет свои преимущества. Однако выбор теоретико-методологической рамки работы зависит как от предпочтений исследователя, так и от специфики исследуемого объекта. В этой работе, на мой взгляд, наибольший интерес представляет изучение проблематики репрезентации взаимоотношений между мужчиной и женщиной в рамках семиотического подхода.



Глава 2. Специфика и различия в конструировании и репрезентации гендерных стереотипов в глянцевых СМИ
§ 1 Репрезентация взаимоотношений между мужчиной и женщиной в СМИ: обзор научных исследований
	Повышение значимости роли СМИ в современном обществе связано с их разнообразным и многосторонним воздействием на повседневную жизнь людей. Масс-медиа создают и транслируют информацию об обществе, о принципах его организации и функционировании, конструируют определенные нормативные образцы, модели и паттерны поведения, в последствии представляя это своей аудитории. Таким образом, СМИ является непосредственным участником процесса формирования социальной реальности. Помимо этого, важная роль современных масс-медиа обуславливается ее способностью к быстрому реагированию на происходящие актуальные события в мире, а также в репрезентации обществу определенного набора идей, ценностей и представлений. Представления о взаимоотношениях мужчин и женщин также создаются и транслируются посредством СМИ.
	С социологической точки зрения, масс-медиа не только как институты социализации, но и как агенты влияния, механизмы конструирования идентичности. Именно через СМИ происходит транслирование нормативных гендерных образцов, которые в последствии распространяются и воспроизводятся аудиторией в повседневной жизни.
Обзор современных научных работ, посвященных теме гендерных репрезентаций СМИ, позволяет выявить актуальные тенденции и направления в исследовании рассматриваемой проблематики.
В статье М. В. Теребилиной «Репрезентация взаимоотношений женщины и мужчины во французском журнале «Фам актюэль»» исследуется проблема репрезентации межличностных отношений женщины и мужчины во французских изданиях для женской аудитории на примере популярного женского журнала «Фам актюэль». Автор подчеркивает транслирование исследуемым изданием женских образов в рамках гендерных стереотипов, и обращает внимание на их роль, как в общей тематической составляющей журнала, так и в репрезентации межличностных отношений женщины и мужчины[footnoteRef:16].  [16:  Теребилина М.В. Репрезентация взаимоотношений женщины и мужчины во французском журнале «Фам актюэль» // М.- Изд-во РУДН. 2014. С.108.] 

В другом исследовании А. Ю. Маевской «Гендерная проблематика в контенте глянцевых журналов» рассматривается роль современных СМИ в российском обществе, дается краткий вторичный обзор основных представлений об образах мужественности и женственности, которые конструируются и транслируются масс-медиа. Помимо этого, затрагивается тема массовой культуры, в которой автор видит «основные ориентиры для «строительства гендера»»[footnoteRef:17].  [17:  Маевская А.Ю. Гендерная проблематика в контенте глянцевых журналов //Вестник Санкт-Петербургского университета //Филология. Востоковедение. Журналистика. Выпуск № 2. 2012. C. 261-267.] 

В научном исследовании Ю. К. Краснова «Гендерное неравенство в современном мире. По материалам исследований международных исследований» проанализированы результаты двух исследований международных организаций: доклада «Женщины, бизнес и закон 2019: десятилетие реформ» и доклада Неправительственной организации «Всемирный экономический форум» в Давосе, посвященного изучению ситуации с гендерным неравенством в современном мире. Применяя различные методы, такие как исторический и сравнительный, автор делает обзор данных двух докладов и раскрывает основные гендерные проблемы, затрагиваемые в них. Из главных, Ю. К. Краснов выделяет проблему создания гендера в рамках социально-конструктивистского подхода, воспроизводство гендерных различий во взаимодействиях людей в публичном пространстве, гендерное разделение труда, представительство женщин в структурах власти, складывающаяся структура сексуальных и эмоциональных отношений, исторические изменениям структурных моделей поведения[footnoteRef:18]. [18:  Краснов Ю.К. Гендерное неравенство в современном мире. По материалам исследования международных организаций. // Право и управление. XXI век. 2019. C. 21-28.] 

Статья В. К. Барашян и З. Р. Хачмафова «Объективация гендерных концептов в дискурсивных практиках (на примере современного песенного дискурса)» посвящена анализу особенностей репрезентации гендерных стереотипов концепта «женщина» в русском и английском песенном дискурсе. Авторы работы делают вывод, что русскоязычные тексты демонстрируют традиционные стереотипы андроцентрического социума, где женщина является верной спутницей жизни мужчины, тогда как в англоязычных текстах наблюдается нивелирование патриархальных канонов. Подавляющее большинство песенных сюжетов российского субкультурного и западного песенного дискурса так или иначе посвящены гендерным взаимоотношениям, где женщине отводится роль сексуального объекта[footnoteRef:19]. [19:  Барашян В. К., Хачмафова З. Р. Объективация гендерных концептов в дискурсивных практиках (на примере современного песенного дискурса) // Современная наука: актуальные проблемы теории и практики. Серия: Гуманитарные науки. 2019. №10. С. 122-126] 

В научной статье А. А. Зайцевой «Социальная проблематика в СМИ: приоритеты, проблемы и пути развития» анализируется понятие социальной журналистики, ее функциональная специфика и структурные особенности. Автор выделяет основные подходы и принципы работы с социальной проблематикой, определяются критерии эффективности деятельности СМИ в данной сфере и пути развития. По итогам анализа практической деятельности журналистов в сфере социальной проблематики А. А. Зайцева выделяет следующие проблемы:
- мозаичность отражения информационной картины мира;
- формальный подход к выбору тем;
- отсутствие социальной подготовки у журналистов, работающих в социальной проблематике;
- противоречия между журналистским видением мира и запросами общества;
- асоциальность современной журналистики в целом[footnoteRef:20]. [20:  Зайцева. А. А.  Социальная проблематика в СМИ: приоритеты, проблемы и пути развития // Вестник Санкт-Петербургского университета. Филология, востоковедение, журналистика. Сер. 9. 2010. С. 210-216.] 

Рассмотрение этой работы является важным в рамках изучения процесса конструирования и репрезентации информации СМИ, по причине того, что раскрывает специфику формирования гендерных взаимоотношений журналистами и описывает особенности и трудности в создании медиатекста.
По этой же причине, представляет интерес и учебное пособие И. В. Сидорской и А. Раду «Гендер и СМИ: учебное пособие для журналистов», в котором раскрываются основные понятия гендерной теории, механизмы формирования социальных стереотипов и роль СМИ в их закреплении и изменении. Также рассматриваются конкретные механизмы конструирования гендера в текстах масс-медиа, выделяются информационные поводы, темы и жанры публикаций на гендерную проблематику. 
Остановиться подробнее хотелось бы на одной из глав пособия, посвященной теме стереотипов: «Гендерные стереотипы как устойчивые представления о том, что положено, «дозволено» женщине и мужчине». В этой части работы проводится типизация гендерных стереотипов: авторы выделяют три группы: 
1. Стереотипы о присущих мужчинам и женщинам чертах характера, свойствах личности, моделях поведения;
2. Гендерные стереотипы, касающиеся закрепления семейных и профессиональных ролей в соответствии с полом;
3. Гендерные стереотипы, связанные с различиями в содержании труда. 
Кроме данной систематизации, в главе освещаются негативные последствия, которые являются результатом распространения и поддержания СМИ данных стереотипов в обществе. Особо отмечается тот факт, что гендерные стереотипы являются «барьерами в сознании и поведении» не только для женщин, но и для мужчин[footnoteRef:21]. [21:  Сидорская. И. В., Раду А. Гендер и СМИ: учеб. пособие / Минск: РИВШ. 2014. С. 87-93.] 

В диссертационной работе Т. В. Сезонова «Концептуализация медиаобраза IT-girl в российском медиапространстве глянцевых журналов» также рассматривается проблематика гендерных стереотипов, где автор отмечает, что, несмотря на достаточную устойчивость стереотипов, они все-же имеют свойство со временем меняться; в современном социокультурном пространстве под влиянием масс-медиа произошло изменение представлений традиционных устоявшихся представлений о феминных и маскулинных чертах личности. 
Кроме этого, Т. В. Сезонов затрагивает тему конструирования медиаобраза, как способа создания портрета современной женщины, посредством глянцевых СМИ. Автор работы выделяет основные функции, которые выполняет медиаобраз: 
- демонстрация аудитории нескольких эталонов «совершенств», с целью выбора именно того, которому читатель хочет соответствовать;
- предложение подробных рекомендаций по превращению читателя в подсказанный журналом идеал[footnoteRef:22]. [22:  Сезонов Т. В. Концептуализация медиаобраза it-girl в российском медиапространстве глянцевых журналов: диссертация кандидата филологических наук: 10.01.10 // Москва/ 2016. C. 177.] 

Тематика гендерных стереотипов также затрагивается в научной статье Т. Н. Хрулевой «Репрезентация гендерных стереотипов в социальной рекламе» и диссертационной работе Н. А. Акопян «СМИ как фактор формирования стереотипов в молодежной среде». 
Анализ динамики изменения гендерных стереотипов приводится в исследовании З. Х. Тедтоевой и М. А. Цаликовой «Отражение гендерных проблем общества в российской публицистике на рубеже веков». В статье представлены результаты исследования, свидетельствующие об особенностях образов мужчин и женщин в российских СМИ, индикаторами выборки материала стали данные, полученные в процессе анализа публицистических текстов. Устанавливаются некоторые существенные и формирующиеся гендерные стереотипы, а именно культурные и социально обусловленные представления, мнения о качествах, атрибутах и нормах поведения мужчин и женщин, транслируемые в публицистических текстах[footnoteRef:23].  [23:  Тедтоева З. Х., Цаликова М. А. Отражение гендерных проблем общества в российской публицистике на рубеже веков // Вопросы теории и практики журналистики. Т. 7. №4. 2018. С. 672-690.] 

Различные аспекты репрезентации гендера в масс-медиа рассматривает Ж. В. Чернова в таких научных работах, как «Массовая культура и идеология», «Репрезентация пола: основные подходы к изучению», «Технологии медиа производства гендера, специфика жанров», «Глянцевые журналы: издания для «настоящих» мужчин и современных женщин», «Рекламные технологии производства гендера». 
В работе «Глянцевые журналы: издания для «настоящих» мужчин и современных женщин» Ж. В. Чернова предлагает несколько типологий для глянцевых журналов, как особого типа СМИ. 
Первая – разделение изданий по периодичности. Например, по словам автора, еженедельные журналы на сегодняшний день наиболее активно развиваются и пользуются большим читательским спросом, т.к. по сравнению с ежемесячными, они оперативнее откликаются на актуальные события и вместе имеют возможность более глубоко и обстоятельно анализировать текущие события.
Вторая типология – по содержанию. Ж. В. Чернова выделяет следующие типы изданий: общественно-политические, литературно-художественные, производственно-технические, научно-отраслевые, научно-популярные, научно-информационные, аналитические, реферативные, библиографические журналы, сатирические (юмористические), спортивные, журналы универсального или общего содержания (так называемые life-style magazine).
Третья типология заключается в выделение целевой аудитории журналов – для каких определенных поло-возрастных категорий (детские, женские/мужские издания) предназначены издания.
Для целей данной работы – анализа гендерных репрезентаций в СМИ можно посмотреть на журналы, с точки зрения их содержания и аудитории, т.е. ответить на вопросы что пишут и для кого. В этом случае, Ж. В. Чернова делит издания на общие, универсальные и специфицированные, ограниченные по своей тематике и аудитории. В случае общих журналов, тематически они посвящены всем сферам жизнедеятельности всех членов общества, это так называемые общенациональные издания. Автор статьи пишет, что большая часть современных журналов, во-первых, обращаются к определенной группе читателей, выделенной по какому-либо основанию, например, женщинам (журналы «Cosmopolitan», «Elle», «Она», «Лиза» и др.), родителям («Счастливые родители», «Кроха и Я» и др.); во-вторых, представляют материалы на одну, достаточно узкую тему, например, домашний интерьер, садоводство и др.
Классификация медиа продуктов в зависимости от аудитории и их содержания представляется достаточно важной. На основе этих критериев можно разделить поле ежемесячных иллюстрированных журналов на гендерно-нейтральные и гендерно-чувствительные издания, в качестве целевой аудитории которых выступают представители одного пола: мужского или женского. В большинстве случаев гендерно-нейтральными являются специализированные издания, т.к. они посвящены определенной теме, а не определенному полу. Ж. В. Чернова в своей работе отмечает, что в качестве «идеал-типической» аудитории специализированных журналов выступают «любители», т.е. та группа читателей, которая интересуется тематикой, представляемой в журнале, но не обязательно обладает профессиональной подготовкой в данной области, по причине того, что эти издания не относятся к группе профессиональных журналов. 
Гендерно ориентированными издания представляют собой иллюстрированные журналы, материалы которых затрагивают «все» сферы мужской/женской жизни: профессиональная карьера, сексуальные взаимоотношения, мода, путешествия и д.р. К этому типу относятся издания, в рамках которых происходит непосредственное формирование и репрезентация представления о мужественности и/или женственности, релевантных современной российской гендерной культуре, о формах и способах представления аутентичной маскулинности и/или фемининности, «идентификационной системы», посредством которой возможна самопрезентация в качестве «настоящего» мужчины или «настоящей» женщины[footnoteRef:24].   [24:  Чернова Ж. В. Медиа репрезентация пола: российские варианты // INTER. №15. 2018. С. 6-23.] 

Рассматривая зарубежные научные источники можно обратиться к статье Ms. Manisha, Dr.Sunita Mangla «Social Construction of Gender through Mediated Communication in India», в которой рассматривается взаимосвязь между гендером и средствами массовой информации и то, как гендер представлен в различных медиа-платформах: кино, телевидение, журналистика и социальные сети. Авторы пишут, что в современном обществе потребления, где истории, созданные и распространяемые СМИ, играют важную роль в маркировке различных событий и процессов. По мнению авторов, большая часть того, что массы знают и о чем беспокоятся, основана на том, что они потребляют через эти медиа - платформы. Как люди формируют свой социальный характер, как они приходят к различиям между полом, цветом кожи, этнической принадлежностью, расой, кастой – даже городскими или сельскими - формируется объективированными текстами, представленными средствами массовой информации для аудитории, которая все больше склоняется к социальному конструированию пола. Таким образом, СМИ занимают прочное положение в контроле над нашими социальными реалиями. В то время как источник гендерные различия заключается в биологической составляющей, то, как мы воспринимаем и выполняем гендерные функции, коренится в культуре. В данной научной статье изучаются способы, с помощью которых опосредованная коммуникация в Индии конструирует половые различия и в конечном итоге формирует их общественное понимание.
Это исследование сосредоточено на конкретном содержании в сообщениях газет, телевидения, включая рекламу и Интернет. В исследовании проводится качественный контент-анализ гендерных ролей в масс-медиа, с помощью которого авторы пытаются выяснить, зависит ли образ женщин в индийских средствах массовой информации от приверженности устаревшим стереотипам их гендерной роли[footnoteRef:25]. [25:  Ms. Manisha Dr.Sunita Mangla Social Construction of Gender through Mediated Communication in India. Journal of Content, Community & Communication Amity School of Communication Vol. 9 Year 5, June. 2019 ] 

В другой научной работе - отчете Европейской Комиссии «Opinion on Breaking Gender Stereotypes in the Media» рассматриваются различия между реальной жизнью женщин и мужчин в Европе и тем, как они изображаются в средствах массовой информации. В данном отчете предлагаются меры по продвижению сбалансированных и нестереотипных взглядов, равные возможности и условия труда в медиа-секторе и более широкое участие и доступ женщин к выражению мнения и принятию решений в масс-медиа. 
По результатам данных этой научной работы, СМИ продолжают изображать общественную жизнь как мужскую сферу, хотя все больше и больше женщин играют ведущие роли в обществе. 
В отчете предлагаются следующие рекомендации: 
- национальная политика в области гендерного равенства должна собирать данные о мужчинах и женщинах в средствах массовой информации и финансировать исследования стереотипов в средствах массовой информации. Они должны продвигать деятельность гражданского общества и повышать осведомленность общественности о гендерном влиянии СМИ.
- Федерациям средств массовой информации и рекламы следует активно продвигать этические кодексы и взгляды на гендерные аспекты среди своих членов.
- ЕС должен создать Европейскую группу мониторинга СМИ, поощрять страны к применению действующего законодательства ЕС и контролировать его применение. Ему следует поощрять учебные программы по правам женщин, борьбе с дискриминацией и гендерным стереотипам для профессионалов СМИ[footnoteRef:26]. [26:  European Commission 'Opinion on 'Breaking Gender Stereotypes in the Media'', Advisory Committee on Equal Opportunities for Women and Men, Social Europe, European Commission, Brussels. 2010] 

В статье Dorin Popa, Delia Gavriliu «Gender Representation and Digital Media» рассматривается процесс конструирование гендера с помощью различных медиа - технологий (например, кино) и индивидуальных дискурсов (например, теория), обладающих способностью контролировать поле социального значения и, таким образом, производить и продвигать представления о гендере. Цифровые масс- медиа сейчас имеют огромную роль благодаря степени ее потреблению. Данное исследование ставит целью выявление некоторых из новых гендерных образов в онлайн-СМИ с помощью контент-анализа новостей. Осознавая влияние новостной индустрии на культурную, политическую и социальную жизнь, авторы решили сфокусировать исследование на том, как тексты работают для создания значений, которые воспроизводят доминирующие идеологии и стереотипы пола в новостных цифровых СМИ[footnoteRef:27]. [27:  Dorin Popa , Delia Gavriliub Gender Representations and Digital Media. The 6th International Conference Edu World. 2014] 

Обзор современной отечественной и зарубежной литературы показывает, что на сегодняшний день основной фокус внимания в научных исследованиях в репрезентации взаимоотношений между мужчиной и женщиной в масс-медиа сосредоточен на изучении процесса конструирования медиатекста, в частности, современных образов мужчин и женщин, на способах их создания и транслирования в аудиторию. Достаточно важная роль отводится изучению гендерных стереотипов, их динамике и функциям. Помимо этого, затрагиваются негативные последствия стереотипов, которые отражаются в как на женщинах, так и на мужчинах.
Таким образом, все рассмотренные работы можно условно разделить по следующим направлениям: одни источники рассматривают непосредственно образы мужчин и женщин, которые СМИ конструируют для своих аудиторий, другие сравнивают реальное положение женщин и мужчин с теми образами, которые транслируются в масс-медиа, третьи исследования посвящены рассмотрению методико-теоретических подходов, применяющихся к тематике представления гендерных отношений в СМИ, четвертые, превалирующая группа, – изучают типологии и классификации стереотипных образов мужчин и женщин в глянцевых журналах.
На основании анализа текущих публикаций и актуальных исследований был разработан собственный инструментарий. По этой причине ниже предлагаются результаты эмпирического исследования, которые отражают специфику и особенности репрезентации взаимоотношений между мужчиной и женщиной в современных глянцевых журналах.


§2 Специфика и особенности репрезентации взаимоотношений между мужчиной и женщиной в современных глянцевых журналах (по материалам эмпирического исследования)
В работе будет рассматриваться специфика и особенности репрезентации взаимоотношений между мужчиной и женщиной в глянцевых журналах, на примере контент-анализа статей глянцевых журналов «ELLE» и «MAXIM».
Объект исследования: в работе будут анализироваться онлайн-публикации в период со 2 декабря 2020 года по 11 апреля 2021 года. Этот период обусловлен актуальностью данных, представленных на онлайн-версиях глянцевых журналов. 
Предмет исследования: специфика представления гендерных взаимоотношений и образов мужчин и женщин в онлайн-версиях глянцевых журналов.
Глянцевые журналы, выбранные в качестве источников материала, были следующие: «ELLE» и «MAXIM». Данные источники были выбраны в связи с их широкой читательской аудиторией в России. Необходимо отметить, что рассматриваемые глянцевые журналы имеют электронные версии, которые на сегодняшний день пользуются большей популярностью, нежели их печатные версии, которые также продолжают выпускаться. В этой работе изучаются непосредственно электронные версии.
«ELLE» - популярный французский женский онлайн - журнал о моде, красоте, стиле жизни, современных тенденциях. Постоянно растущий и обновляющийся сайт Elle.ru, интерактивная ELLE iPad-версия, мобильное приложение и динамично развивающиеся группы в социальных сетях – ELLE доступен читателям во всех форматах. Аудитория журнала составляет 665 000 человек.
«MАXIM» — международный мужской журнал, имеющий в том числе и русскую версию. Русская версия выходит ежемесячно с апреля 2002 года. По итогам волны медиаизмерений март—июль 2013 (TNS Russia, NRS-Россия, 2013/3) «MAXIM» уверенно лидирует среди мужских журналов по объему аудитории в Москве и в России в целом. Тираж в России составляет 200 000 экземпляров. Аудитория: 2 144 000 человек. 
Владельцем журналов ELLE и MAXIM является российский издатель и медиаменеджер Виктор Шкулев, президент компании Hearst Shkulev Publishing, которая осуществляет издание и распространение помимо этих журналов, также «Антенна-Телесемь», «Psychologies», Parents.ru и др. Владеет контрольным пакетом акций АО «Ажур-медиа» издающим петербургскую интернет-газету «Фонтанка.ру».
В данном исследовании были проанализировано публикации этих журналов, выбранные в соответствии с рассматриваемой темой и временным периодом со 2 декабря 2020 года по 11 апреля 2021 года. Выборка составила по 50 публикаций по заданной тематики с каждого источника.
	Цель исследования: анализ представления в глянцевых журналах взаимоотношений мужчин и женщин, а также определение образов мужчины и женщины, формируемых масс-медиа.
	В соответствии с исследовательской целью ставится следующие задачи: 
· классификация заголовков статей в соответствие с тематическими блоками (категориями)
· выявление первостепенного внимания к представлению образов мужчин и женщин в выбранных глянцевых журналах
· определение мужских и женских социальных ролей, представляемых в глянцевых журналах
· определение специфики взаимоотношений между мужчиной и женщиной в журналах «ELLE» и «MAXIM»
Были сформулированы основные рабочие гипотезы:
1. в современных глянцевых журналах взаимоотношения между мужчиной и женщиной рассматриваются как партнерские, в то время как патриархальная модель отношений уходит на второй план;
2. тема сексуальной жизни мужчины и женщины будет одинаково популярной в мужском и женском журналах для репрезентации гендерных взаимоотношений;
3. репрезентация взаимоотношений между мужчиной и женщиной в глянцевых журналах осуществляется через транслирование различных сфер жизни, такие как личная и интимная сферы, рабочая, семейная и социальные сети и т.д.
Единицей анализа является статья глянцевого журнала, посвященная выбранной теме. Проводится параллельный анализ заголовков статей и содержания статей на предмет их соответствия.
Предварительный анализ заголовков публикаций позволил сформулировать следующие категории, применяющиеся для дальнейшего контент-анализа.
Операционализация концептуальных понятий:
1. Эмпирическими индикаторами тематического разделения заголовков статей являлись частотная распространенность следующих сформулированных категорий:
- Брак и семья
- Бывшие партнеры
- Идеи совместного времяпрепровождения
- Рекомендации и советы
- Образ мужчины и образ женщины
- Праздники
- Проблемы во взаимоотношениях  
- Работа и отношения
- Расставания и разрывы отношений
- Финансовый аспект
-Любовь и наука
-Сексуальная сфера отношений
-Социальные сети и отношения
-Стиль жизни и саморазвитие
-Счастливые отношения
-Физическая привлекательность
- Другое (домашние питомцы и отношения, фильмы и отношения, юмор и отношения и д.р.)
2. Эмпирическими индикаторами первостепенного внимания к образам мужчины и женщины, конструированных масс-медиа, являлись частотная распространенность основных социальных ролей субъектов (мужчин и женщин) проблемной ситуации, так как социальные роли проявляются только во взаимодействии и именно через роль можно выявить специфику репрезентации гендерных взаимоотношений.
Таким образом, эмпирическими индикаторами стали:
- образ мужчины/ женщины в личной жизни
- образ мужчины/ женщины в рабочей сфере
- образ мужчины/ женщины в браке (муж/жена)
- образ мужчины/ женщины в семье (отец/мать)
- образ свободного мужчины/ свободной женщины
	Кодирование: в данной работе применялось манифестное (кодирование явной информации).
Манифестное кодирование осуществлялось для фиксации объема публикации, тематических категорий, социальных ролей (образов) мужчины и женщины, конструированные СМИ.
Подсчитывалась частота встречаемости указанных единиц счета.
Для дополнения возможностей манифестного кодирования применялось латентное кодирование. 
	Результаты анализа данных: 
Общие характеристики заголовков онлайн-материалов.
Всего было проанализировано 100 заголовков публикаций: 50 заголовков из журнала «ELLE» и 50 из «MAXIM» на тему взаимоотношений между мужчиной и женщиной. 
В глянцевом журнале «ELLE» чаще всего публикуются статьи на тему различных проблем и трудностей во взаимоотношениях мужчины и женщины – 18%. Тема включает в себя, как рассмотрение мелких ссор и разногласий в отношениях, так и затрагивает манипуляции партнеров, абъюзерство и даже проблему домашнего насилия. Следующей после темы разногласий выступает тема сексуальной или интимной сферы жизни мужчины и женщины – 16%. Поднимаются вопросы женской и мужской сексуальности, а также эмоциональности, страстности в отношениях. 14% составляет тема счастливых взаимоотношений: как их построить, сохранить и укрепить. В данной категории много заголовков с неким набором советов и «секретов» счастливой семейной жизни. 12% отводится теме любовных отношений с точки зрения науки: приводятся различные статистические результаты, мнения экспертов, психологов, научно доказанные факты. (Табл. 1). 
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Табл. 1.
По 8% занимают категории рекомендаций и практических советов, а также категория стиля жизни и развития, в которой затрагивается и проблематика одиночества. Всего 6% отводится теме бывших партнеров (чаще всего, как их забыть и жить дальше). Совсем небольшие доли в 4% занимают темы идей совместного времяпрепровождения, досуга, тема представления образа мужчины и женщины, тема расставаний и разрывов в отношениях. Самые минимальные доли по 2% у таких тем, как брак и семья, финансовые моменты в отношениях, обсуждение совместного бюджета, а также тема праздников: как и где отметить, организовать, что подарить и т.д. Совсем не затрагивается в данном журнале среди выбранных статей тема работы, карьеры и отношений, социальных сетей и построением взаимоотношений в этой сфере, не было публикаций и на тему физической привлекательности (какие девушки каким молодым людям нравятся и т.п.).
[image: ]В мужском журнале «MAXIM» 18% составляет тема саморазвития и стиля жизни: здесь присутствуют такие заголовки, как «план идеальной жизни: где родиться, когда жениться», как производить эффектное впечатление, «апгрейд» своей жизни и т.д. Второй самой частой категорией стала тема праздников, которая занимает 16% от общего процентного соотношения: какие подарки дарить девушкам на 14 февраля, 8 марта, Новый год, как организовать красивый праздник, затрагивается такая проблема, как обязанность мужчин делать подарки, описываются худшие подарки, которые дарить не стоит. 12% посвящено сексуальной сфере отношений, этика и психология сексуальной жизни, какой сексуальный опыт необходимо приобрести до женитьбы, как интимная жизнь влияет на здоровье. (Табл.2). 
Табл. 2
По 10% составили три темы: брак и семья, в которой поднимаются вопросы детей и воспитания, отношений с женой, тема рекомендаций и советов (свиданий, общения на работе, в жизни), а также тема представления образов мужчины и женщины: поднимается вопрос об определенных стереотипах, об образе мужчины – «альфа-самца», «женщине – начальнице» и т.п. 6% составили темы социальных сетей и отношений (как делать фотографии в Instagram, как общаться с девушками в социальных сетях, как произвести впечатление через переписку и т.д.) и категория «другое», куда вошли не часто поднимаемые темы фильмов и сериалов в сравнении с реальной жизнью,  домашние животные девушек и как найти подход и к девушке, и к ее питомцу, секс-символы парней, несколько юмористических публикаций на тему отношений. 4% отводится тематике карьеры и отношений, а также теме физической привлекательности мужчин в глазах женщин. Всего 2% составили такие категории, как «любовь и наука» и «финансовый аспект». Не отражены в публикациях мужского журнала, в отличие от женского «ELLE», тема бывших партнеров и организации совместного времяпрепровождения. Не затрагиваются и проблемы во взаимоотношениях мужчин и женщин, тема ссор и расставаний пар. 
Таким образом, можем увидеть, что в женском журнале «ELLE» и мужском журнале «MAXIM» есть тематики, которые составили примерно равные процентные соотношения (категория рекомендаций и советов 8% и 10% соответственно, тема сексуальной сферы: 16% и 12%, 8% и 18% - заголовки на тему стиля жизни и саморазвития). (Табл.3).
Табл. 3
Однако, есть и темы, которые затрагиваются в женском журнале и не затрагиваются в мужском (темы про бывших партнеров, идеи совместного времяпрепровождения, проблемы и трудности в отношениях, тема расставаний), и наоборот, например, такие темы, как рабочая сфера и взаимоотношения мужчин и женщин, социальные сети и отношения, вопросы физической привлекательности женщин и мужчин, которые затрагиваются в мужском журнале, в женском остаются практически без внимания.
Выявление социальных ролей (образов) мужчин и женщин на основе проведенного контент-анализа статей глянцевых журналов «ELLE» и «MAXIM»:
В обществе каждый человек имеет определенный набор социальных ролей – неких паттернов поведения, которые закреплены в том или ином социуме. Эти роли могут быть связаны с профессиональной деятельностью индивида или с его социальным статусом, который он занимает в обществе. Модели поведения мужчины и женщины – это также социальные роли, которые предполагают определенные образцы поведения, закрепленные общественными нормами, традициями и обычаями. 
В конце позапрошлого столетия в сфере гендерных взаимоотношений произошли кардинальные изменения. Борьба за права женщин в современном мире, технологический прогресс привели к трансформации гендерных ролей. Эти изменения не могли не отразиться и на СМИ: если раньше масс-медиа транслировали традиционные образцы поведения, характерные только для женщин и только для мужчин, то на сегодняшний день в СМИ эти границы размываются.  
В процессе исследования была проведена попытка описания актуальных на сегодняшний день образов мужчин и женщин, которые масс-медиа репрезентуют своей аудитории, в частности через глянцевые журналы.
Для анализа было взято 50 статей из женского журнала «ELLE» и 50 статей из мужского журнала «MAXIM», посвященные тематике отношений между мужчинами и женщинами. Необходимо отметить, что публикации из мужского журнала имели больший текстовый объем, в отличие от женского. Помимо этого, в журнале «MAXIM» освещаются такие аспекты гендерных взаимоотношений, как карьера («Как вести себя с начальством, если оно – женщина», «Десять заповедей карьериста»), дети («Готов ли ты стать отцом?», «Как повысить вероятность рождения сына, дочери или ребенка любого другого пола»), социальные сети («Правила идеального мужского аккаунта в соцсетях», «Отличить мужчину от женщины в соцсетях»), саморазвитие и стиль жизни («План идеальной жизни: где надо родиться, кем работать, когда жениться и далее по списку», «Как тактично избавляться от назойливых незнакомцев, коллег, жен»). В статьях журнала «ELLE» более узконаправленные темы, касающиеся в основном личной жизни, общением со своим партнером: ссоры, расставания, токсичные отношения («Как мужчины и женщины переживают разрыв: сходства и различия», «9 признаков нездоровых отношений. Как отличить гармоничные отношения от губительных?», «С позиции силы: кто такой абьюзер» и т.д.), рекомендации и советы по решению и предотвращению проблемных ситуаций в отношениях («Буря чувств: как сохранить любовь, если вы часто ссоритесь», «5 вопросов, способных спасти ваши отношения» и т.п.), темы укрепления и улучшения взаимоотношений («8 объятий в день – почему это так важно?», «Счастливы вместе: секреты успешных отношений»). 
Одной из общих тем, которая освещается в публикациях и мужского, и женского журналов, является сфера сексуальной жизни партнеров («ELLE»: «Почему важно то, что вы делаете сразу после секса?», «Пламенная страсть: психолог – о том, как разбудить в себе пламенную страсть и не сгореть на костре своих желаний»; «MAXIM»: «Этика и психология сексуальной жизни», «4 вида секса, которые должен попробовать каждый мужчина, перед тем как жениться» и д.р).  Также необходимо отметить, что в целом, по эмоциональному восприятию, публикации женского журнала более романтизированные («Можно ли исцелить разбитое сердце с помощью науки?», «Магия феромонов и их влияние на подсознание»), в то время, как в мужском журнале присутствует порой некая ирония и юмор («Как побеждать в споре с девушкой, сохранив при этом достоинство (и девушку)», «19 остроумных цитат о браке»). Таким образом, можно сделать вывод, что публикации в женском журнале являются более романтизированными, в то время как в мужском такая эмоциональная наполненность отсутствует.
Взаимоотношения между мужчиной и женщиной в глянцевом журнале «ELLE» представляются как партнерские: общее разрешение проблемных ситуаций, обсуждения между парами недопонимания, компромиссные решения спорных ситуаций, совместный выбор времяпрепровождений для укрепления отношений. Традиционный образ женщины уступает образу современной самодостаточной женщины. Проявляется это, например, в открытом обсуждении финансовой стороны отношений, которая ранее не поднималась в подобных источниках, так как изначально материальное обеспечение женщины считалось обязанностью мужчины.  В журнале «MAXIM» также видны эти изменения в представлении образов мужчин и женщин, например, в статье «Как вести себя с начальством, если оно – женщина». Несмотря на то, что заголовок достаточно острый – есть некий подтекст или ирония, касаемо женского «начальства», сама его публикация доказывает, что в современном мире карьерных успехов может достигать как мужчина, так и женщина. При этом сохраняются и некоторые традиционные характеристики, присущие женщине: она должна быть нежной, понимающей и отзывчивой, уверенной в себе, смелой, со здоровой самооценкой. 
При анализе статей также был выявлен образ женщины без спутника жизни, которая на определенный момент свободна от отношений или, как называют подобный социальный статус в статье – «single». В публикациях таких женщин описывают, как самодостаточных и везучих, так как у них выпал «шанс потратить «холостяцкое» время на перестройку внутренних установок», разобраться в себе после прошлых неудачных попыток в личной жизни и, только после этого, пытаться строить новые здоровые отношения. 
Такая социальная женская роль, как материнство, затрагивается всего лишь в нескольких статьях в женском журнале «ELLE»: при описании абьюзивных отношений к детям, где «безапелляционно властные манеры родителя могут повлиять на развитие схожих склонностей у ребенка», а также в статье про манипулирование близкими людьми, когда родитель пытается повлиять на выбор сына спутницы жизни самыми неприятными для ребенка способами. В публикациях журнала «MAXIM» образ женщины-матери объединяется с образом беременной женщины: «Женщина находится во власти двойного страха. Она боится, что ее партнер смотрит на нее лишь как на сексуальную игрушку и не готов разделить с нею ответственность за ребенка. Но, с другой стороны, ни одна женщина не хочет, чтобы к ней относились как к машине для вынашивания детей. Она боится потерять собственное «я», уступив свое тело будущей жизни». Здесь же описывается образ мужчины- будущего отца, который, по мнению СМИ, должен терпеливее относиться к своей беременной жене, ставить ее и ребенка на первое место.
Образ мужчины рассматривается в данных журналах и с других сторон и социальных ролей. Это может быть образ мужчины-альфа-самца: «лидер группы, харизматичный и уверенный в себе вожак, которого не только и не столько боятся, сколько уважают и обожают все остальные члены стаи». По мнению СМИ, такой мужчина полностью уверен в себе и своих силах, у него очень хорошо развит «социальный интеллект», лидерские позиции, он привлекательно выглядит и его «обожают» женщины. 
Совершенно иной образ репрезентуется в журнале «ELLE» в статьях о проблемных и токсичных отношениях, в публикациях о домашнем насилии и манипуляциях со стороны партнера. Такой партнер агрессивно реагирует на успехи другого, с постоянной критикой и недовольством, манипулятивные действия при попытке конструктивного диалога, игнорирование, желание контроля. При крайних случаях подобные ситуации могут вылиться даже в физические или эмоциональное насилие.
Другой статус мужчины, который был отмечен при анализе статей, - это статус холостяка. В отличие от свободных женщин, о которых упоминалось выше, мужчины, по мнению СМИ, на все смотрят гораздо более прозаичнее. Рассмотрим в качестве примера статью из мужского журнала «MAXIM», заголовок которой звучит следующим образом: «20 вещей, которые должны быть у каждого холостяка». После заголовка идет небольшое замечание: «У истинного, аутентичного холостяка, который гордится своим статусом, образом жизни и льдом в морозилке!», далее непосредственно перечисляются те самые 20 необходимых вещей. Сразу прослеживается различия в представлении масс-медиа свободных мужчин и свободных женщин. Мужчины рассматривают данный статус скорее с гордостью и некоторым юмором, в то время, как для женщин – это, скорее, повод поразмышлять и подумать о прошлых отношениях, выявить некие уроки и осознать полученный опыт. 
У мужчин и женщин могут прослеживаться различные точки зрения на такие вопросы, как карьера, брак, свободный статут и т.д. СМИ транслирует и репрезентуют данную информацию по-разному, в частности, женские журналы более склонны к романтизации сферы отношений мужчины и женщины, в то время как мужские, наоборот, передают информацию в более приземленном виде, где-то даже иронизируя над какими-то моментами и темами. Можно выдвинуть предположение, что подобные различия связаны с читательской аудиторией журналов: у глянцевого журнала «ELLE» целевая аудитория девушки и женщины, в то время, как целевая аудитория «MAXIM» - мужчины в возрасте от 25 до 44 лет.  Несмотря на подобные различия в конструировании и репрезентации медиатекста по теме гендерных взаимоотношений, наблюдается общая тенденция в транслировании современных образов мужчин и женщин, их новых социальных ролей, которые сместили традиционные принятые образцы и модели поведения.  
Таким образом, можно сделать следующие выводы: 
· социальные роли мужчины и женщины в контексте их взаимоотношений достаточно многогранны. Они включают в себя такие аспекты, как личная жизнь, дети, карьера, саморазвитие и д.р.;
· каждый из этих аспектов может представляться СМИ по-разному: с разных точек зрения и сторон, в зависимости от целевой аудитории канала коммуникации, в частности, глянцевых журналов;
· женские журналы склонны к романтизации сферы взаимоотношений между мужчиной и женщиной, в то время, как мужские более прозаичны и описывают данную тематику более приземленно;
· масс-медиа транслирует те модели и образцы поведения, которые актуальны на сегодняшний день: читать неактуальную информацию аудитория не станет, так как не будет находит в себе отклик на ту или иную информацию.
Для получения более полной и всесторонней картины современных социальных ролей мужчин и женщин, репрезентуемых СМИ, было принято решение дополнения контент-анализа онлайн-публикаций глянцевых журналов «ELLE» и «MAXIM» социально-семиотическим анализом визуального материала, сопровождающего отобранные для контент-анализа публикации.
Объектом исследования следует считать социальные роли современных мужчин и женщин, которые формируются с помощью семиотических ресурсов глянцевых журналов: женского «ELLE» и мужского «MAXIM»: вербальных (журналистские публикации – заголовки статей, отобранные по исследуемой тематике) и невербальных (графические изображения к данным публикациям) знаковых систем.
Предмет исследования – процесс взаимовлияния образов мужчин и женщин, представленных в глянцевых журналах «ELLE» и «MAXIM» и семиотической (знаковой) структуры глянцевых масс-медиа.
В качестве методологии для анализа визуальных репрезентаций социальных ролей – образов мужчин и женщин в современных глянцевых журналах будет выступать метод социально-семиотического анализа или «грамматики визуального дизайна», разработанный в рамках социально-семиотической теории Г. Кресса и Т. ван Леувена, которая была описана в их работе «Reading images. The grammar of visual design». Данный теоретический подход частично опирается на работы предшественников: некоторые идеи переплетаются с представлениями Р. Барта, но дополняются и раскрываются более широко. Помимо этого, в отличии от школы семиотики, концепция «знака» у Кресса и ван Леувена представляет собой процесс создания знака. Авторы принимают во внимание как изобразительные формы («signifiers», такие, как цвет, перспектива, линия, так и способы, с помощью которых данные формы воплощают смысл («signifieds») в процессе создания знака.
Любые средства коммуникации, содержащие визуальную составляющую, как полагают Кресс и ван Леувен, могут быть подвергнуты такому же серьезному и глубокому анализу, как и средства вербальной коммуникации. С данной целью и был разработан авторами метод «грамматики визуального дизайна». Ниже будут описаны понятия и те инструменты, которые позволят провести анализ мультимодального текста глянцевых журналов.
 По мнению Кресса и ван Леувена, любое визуальное изображение может раскрываться через три уровня:
1. репрезентация
2. интеракция
3. композиция
Под репрезентацией авторы понимают соотношение денотативного и коннотативного сообщения в изображении т.е. рассматривается то, какими коннотациями наделяет изображение человек. Интеракция трактуется как взаимодействие со зрителем, взаимоотношения с рассматривающим. Здесь учитывается социальная дистанция, на которой изображен объект рассмотрения на фото (может быть близкой, средней или далекой), социальные отношения разбиваются на две характеристики - соотношение себя с персонажем (вовлечение или отстранение) и отношение доминирования (доминирование, равенство или подчинение), а также взаимодействие со зрителем (субъективация или объективация). Композиция - это представление о том, что расположение объекта рассмотрения в той или иной части фотографии или другого визуального объекта также влияет на восприятие его зрителем. Так, примером может служить наделение пространственного изображения объектов на фото/картине с временными характеристиками: объект слева может пониматься как что-то из прошлого, а справа - настоящего или будущего. Также расположение объекта в верхней части может говорить об идеальности, а в нижней - его реальности.
Интерпретация полученных результатов, в соответствии с материалами, предложенными Крессом и Леувеном, также зависит от названных выше критериев. 
Отдельные пояснения необходимы для такой составляющей, как интеракция:
1. Социальная дистанция: чем ближе на изображении расположен человек, тем больше мы склонны воспринимать его в качестве субъекта взаимодействия и коммуникации, относиться к нему как к конкретному индивиду; наоборот, отдаление образа человека от зрителя приводит к его объективации (в том числе, “размыванию” черт лица способствует деперсонификации человека на изображении). Соответственно, близкая и средняя дистанции предполагают большую индивидуализацию, персонификацию изображенного человека (группы людей), а дальняя дистанция - деперсонификацию.
2. Соотношение себя с персонажем: соотношение себя с персонажем предполагает вовлечение зрителя, то есть расположение изображенного человека в анфас, тем самым мы можем видеть черты лица, направление взгляда человека на картине, рисунке или фотографии; отстранение - расположение человека на изображении в профиль или спиной таким образом, что зритель не имеет возможности рассмотреть лицо, направление взгляда и так далее.
3. Отношение доминирования: доминирование изображенного на фото человека возможно при взгляде “сверху вниз” на зрителя, подчинение - при обратной ситуации (зритель смотрит на изображенного на фото сверху); равенство зрителя и изображенного человека возможно в том случае, если оба находятся на одном уровне по отношению друг к другу.
4. Взаимодействие со зрителем: также завязано на зрительном контакте - установление зрительного контакта говорит о субъективации изображенного на фото человека (рассмотрение его в качестве субъекта взаимодействия), отсутствие зрительного контакта предполагает его объективацию (рассмотрение человека на фото в качестве объекта).
Таким образом, рассматривая глянцевые журналы как источник конструирования и транслирования социальных ролей мужчин и женщин, данное исследование будет дополняться социально-семиотическим анализом, предложенным в рамках теории Г. Кресса и Т. ван Леувена.
В качестве эмпирической базы для проведения исследования были использованы 100 графических изображений, сопровождающие отобранные публикации глянцевых журналов на тему взаимоотношений между мужчиной и женщиной: 50 из женского журнала «ELLE» и 50 из мужского «MAXIM» за период со 2 декабря 2020 года по 11 апреля 2021 года.
В соответствии с методикой Кресса и ван Леувена, образ (социальные роли) мужчины и женщины в тематике личной сферы взаимоотношений в глянцевом журнале «ELLE» характеризуется следующим образом: на всех 33 фотографиях, иллюстрирующих статьи на тему личных взаимоотношений между мужчиной и женщиной, изображены совместно мужчина и женщина. Все пары помещены на передний план изображения, в то время как на заднем располагается окружающая героев обстановка, либо чистый фон. В редких случаях (2 из 33), фотографии пар дополняются либо образом одной девушки справа, либо стилистической картинкой, также справа. Четкого разделения на расположение фигуры мужчины справа, а женщины слева, либо наоборот, - нет. На большинстве фотографий изображается некая тактильная коммуникация – прикосновения, объятия, «рука -в- руке» и проч., что подчеркивает близкие отношения между партнерами. Женщины представлены как милые, нежные и улыбающиеся, что создает типичный женственный образ, традиционную социальную роль. У мужчины также сохраняется эта классическая модель поведения, что передается через позы, в которых находятся пары на фотографиях: мужчина обнимает женщину, держит ее руку, прикрывает своей спиной.
Для изображений данной тематики характерна средняя или близкая степень дистанцированности, что предполагает большую индидуализацию и персонализацию изображенных людей. Касаемо соотношения зрителя с изображенными фигурами: для данных изображений, в большей степени, характерны фотографии, сделанные в профиль, три четверти или спиной, что приводит к отстранению зрителя с представленными людьми. Однако, учитывая тот факт, что практически все изображения по данной тематике посвящены личной сфере, это скорее создает ощущение некой камерности фотографий, интимности, что подчеркивает определенную романтическую атмосферу. По отношению доминирования, почти для всех фотографий свойственно равенство зрителя и изображения, так, как и зритель, и изображение находятся на одном уровне. Практически на всех фотографиях отсутствует установление зрительного контакта, что приводит к отсутствию взаимодействия со зрителем, и как следствие, зритель рассматривает изображения пар в качестве объекта, а не в качестве субъекта. 
Изображения, иллюстрирующие публикации с тематикой сексуальной сферы мужчины и женщины, в данном глянцевом журнале представлены двумя типами: первый – изображения мужчины и женщины в позах сексуального характера: интимные объятия; второй тип – изображение женской фигуры, либо символ женской фигуры (обнаженный женский скульптурный бюст) вместе с изображением различных цветов, которые разделены линией вектора. В данном случае, трактовать это можно с точки зрения, что тот или иной образ цветка или растения - это аллегория образа женщины. Исходя из этого, женщина может рассматриваться как некий сексуальный объект, на который направлено внимание зрителя. Данное предположение может подтверждать еще и тот факт, что практически на всех фотографиях кроме одной, которая является кадром из фильма, не показываются лица людей: фигуры либо отвернуты, либо закрыты, либо изображения просто обрезаны. 
Все фотографии имеют среднюю либо близкую степень дистанцированности, что должно создавать индивидуализацию представленных людей, однако полное отсутствие зрительного контакта препятствует этому и способствует рассмотрению людей в качестве объектов, что еще раз подчеркивает в данном случае роль женщины, как сексуального объекта. Также и по отношению вовлеченности зрителя, соотношения себя с изображенными людьми: наблюдается полное отстранение, где зритель не имеет возможности рассмотреть лицо в целом либо увидеть, на что или на кого направлен взгляд изображаемых людей. Кроме этого, для иллюстраций данной тематики свойственно отношение подчинения либо равенства: зритель или смотрит сверху на изображение, или с того же уровня. 
Исходя из данного анализа, сексуальная сфера мужчины и женщины в журнале «ELLE» транслируется практически везде через женский сексуальный образ, представленный либо непосредственно фигурой женщины, либо аллегорией женщины, на которую зритель смотрит, как на сексуальный объект, при которой отсутствует какая-либо степень персонализации с представленными героями.
Тема семейной или брачной жизни во взаимоотношениях между мужчиной и женщиной представлена всего парой публикаций и сопровождающими их изображениями. На первом представлена пара крупным планом на переднем фоне, на которой мужчина, расположенный справа, обнимает женщину, целую ее в голову и прикрывая часть ее лица своим пиджаком. При этом зритель не видит взгляд мужчины, но видит взгляд женщины, которая смотрит прямо на зрителя. Фотография вовлекает зрителя посредством создания зрительного контакта с изображенной в анфас женщиной. Кроме этого, близкая социальная дистанция позволяет построить некую коммуникацию, в которой мы рассматривает людей на фотографии, с позиции субъекта взаимодействия. 
На втором изображении представлена пара брачующихся: женщина в свадебном платье, мужчина в костюме, которая поднимается по лестнице. При этом мужчина идет впереди и располагается выше женщины на фотографии, он держит ее за руку. К зрителю они повернуты спиной. Таким образом, не создается зрительного контакта, вовлечения зрителя в изображение. Происходит рассмотрение с позиции подчинения т.е. «снизу-вверх». Пара представлена в качестве объекта, который определенными символами, такими как подвенечное платье, создает для зрителя атмосферу свадьбы, брака, семейной жизни.
Таким образом, тема семейной жизни в глянцевом журнале «ELLE» иллюстрируется изображениями, на которых брачная пара либо вовлекает зрителя и создает определенную коммуникацию, зрительный контакт, либо, репрезентует пару в качестве объекта, которой символизирует брак. С позиции социальных ролей, образ женщины транслируется как традиционный, принятый в обществе, где мужчина занимает доминирующую позицию, а женщина находится «за» мужчиной. 
Нельзя не рассмотреть образ свободной женщины, который также представлен в данном женском журнале. Изображения для данной тематики содержат фотографии девушек на переднем плане, расположенные вместе с фотографиями различных пейзажей, которые создают ощущение некой пустынности, одиночества. На данных изображениях все девушки повернуты спиной к зрителю, на среднем уровне дистанцированности. Подобное расположение создает определенное отдаление персонажа от зрителя, приводит к его рассмотрению в качестве объекта, деперсонализации. Вместе с изображением пустынной природы, которая только усиливает чувство одиночества, образ свободной девушки скорее передается, как одинокой, оторванной от мира.
В отличие от женского журнала «ELLE», в мужском журнале «MAXIM» социальные роли мужчины и женщины транслируются не только с помощью фотографий и кадров из фильмов, но также и посредством различных карикатур, в большинстве своем иронического характера. Образ женщины в работе, в частности, транслируется через карикатурный рисунок, на котором женщина занимает роль начальницы, а мужчина как подчиненный. На переднем плане женщина, которая закинула ноги на стол, что подчеркивает ее доминирующий характер, а мужчина «отдает ей честь» на заднем плане. При этом зритель вовлечен в изображение, четко передано выражения лица начальницы, которая сурово отдает «приказ», происходит субъективация изображенных на фото людей. Социальная дистанция близкая, что также склоняет зрителя воспринимать персонажей в качестве субъекта взаимодействия и коммуникации, относиться к нему как к конкретным, персонализированным индивидам. 
Помимо этого, в мужском журнале иллюстрируется такая социальная роль мужчины, образ альфа-самца. С точки зрения социально-семиотического анализа, главный показатель такого мужчины или код, через транслируется данный образ – изображение его физической силы и девушки, которую он «завоевал». На фотографии на переднем плане изображен мужчина крепкого телосложения, который несет девушку на своем плече. Мужчина показан со спины, лицо его спутницы тоже отвернуто от зрителя. Таким образом, отсутствие зрительного контакта предполагает объективацию данных героев и отстранение зрителя от фотографии. Также, данное изображение создает равенство зрителя и изображенного человека, так как оба находятся на одном уровне по отношению друг к другу. Таким образом, мужчина – альфа-самец - это некий объективированный образ, который транслируют глянцевые журналы и представляют с помощью таких кодов, как физическая сила и женщина, которая «принадлежит» такому мужчине.
Не менее интересна роль мужа, мужчины-отца и семьянина, которая также воспроизводится в мужском глянцевом журнале «MAXIM». Для данных ролей характерно изображение мужчины и женщины в юмористическом характере. Во всех изображениях происходит вовлечение зрителя посредством установления зрительного контакта, показаны и выражения лиц героев. По соотношению социальной дистанции – близкая или средняя, что индивидуализирует персонажей, зритель рассматривает их в качестве конкретных субъектов. Мужчина изображается в некой курьезной растерянности, рядом с ним на переднем плане находится либо жена, либо жена и дети. Идеи семьи и брака передается глянцевыми журналами посредством таких кодов, как беременная женщина, жена и дети, свадебные образы жениха и невесты, но при этом в забавных ситуациях (например, невеста в свадебном платье бьет жениха букетом цветов).  
Репрезентация визуального материала в сексуальной сфере взаимоотношений между мужчиной и женщиной в мужском журнала «MAXIM» схожа с репрезентацией в женском журнале «ELLE». Изображены, в основном, мужчина и женщина в интимной обстановке. Средняя или близкая степень дистанцированности, что способствует зрителям воспринимать изображенные пары, как субъектов взаимодействия и коммуникации, однако, присутствует отстранение на фотографиях: зритель не видит выражения лица ни мужчины, ни женщины, не устанавливается зрительный контакт. На многих фотографиях лица либо отвернуты, либо показаны в профиль, либо вообще обрезаны. В отношении доминирования – характерно равенство между зрителем и изображенными людьми, так как рассмотрение изображения происходит с однинакового уровня. Таким образом, проявляется некая двойственность в отношении репрезентации сексуальной сферы в мужском журнале: несмотря на то, что зритель видит мужчин и женщин, как субъектов взаимодействия, при этом существует практически полная деперсонализация. Это же наблюдается и в женском журнале. Предполагается, что глянцевые журналы хотят создать коммуникацию между зрителем и изображенными парами, но, учитывая специфику данной интимной сферы, избегают четкого изображения лиц людей на фотографиях. (Рис. 1, Рис. 2, Рис. 3).
[image: Фото №3 - От чего зависит, как часто вы занимаетесь сексом?][image: Пять правил хорошего секса (фото 3)]
Рис. 1, Рис. 2. Иллюстрации к статьям по теме сексуальной сферы в женском журнале «ELLE».
[image: Фото №1 - 4 вида секса, которые должен попробовать каждый мужчина, перед тем как жениться]




Рис. 3. Иллюстрация к статье по теме сексуальной сферы в мужском журнале «MAXIM».
По полученным результатам данного социально-семиотического анализа, проведенного в соответствии с методикой Г. Кресса и Т. ван Леувена, можно сделать несколько выводов.
Социальные роли мужчин и женщин в контексте их взаимоотношений конструируются глянцевыми журналами с помощью различных визуальных материалов: фотографий, кадров из фильмов, рисунков, карикатур. Они несут в себе различную смысловую и эмоциональную нагрузку, по-разному формируют представления у зрителей через степень вовлеченности, доминирования, соотношения зрителя с изображаемым объектом. Совершенно разные образы мужчины-холостяка и свободной женщины, различно представлена сфера семьи и брака в мужском и женском журнале. Однако, несмотря на эти различия, композиционно практически все фотографии у двух журналов схожи: главные фигуры располагаются на переднем плане по центру. Особенно много элементов подобия можно выделить в представлении сексуальной сферы мужчины и женщины: практически полное отсутствие зрительного контакта, средняя степень дистанцированности, объективация изображаемых людей. 
Кроме этого, стоит отметить, что, в целом, мужской журнал «MAXIM» использует более разнообразный и интересный визуальный материал по сравнению с женским журналом «ELLE»: много карикатур, иронических фотографий и намного меньше романтизации. (Рис.4, Рис. 5).
[image: ][image: Фото №2 - Как вести себя с начальством, если оно — женщина]Рис. 4, Рис. 5. Иллюстрации к статьям в мужском журнале «MAXIM».
Это связано, скорее всего, с целевой аудиторией данных изданий: в женском – это девушки и женщины, в мужском – преобладание мужской доли читателей, однако и женщины также читают данный глянцевый журнал. Помимо этого, у каждого глянцевого журнала существует своя определенная концепция, которой он следует. У женского журнала «ELLE» и мужского журнала «MAXIM» они, несомненно, различаются, касаемо даже набора рубрик. 
На основании результатов проведенного контент-анализа и социально-семиотического анализа в соответствии с методикой Г. Кресса и Т. ван Леувена публикаций женского журнала «ELLE» и мужского журнала «MAXIM» можно сделать следующие итоговые выводы:
- тематика взаимоотношений между мужчиной и женщиной в исследуемых публикациях достаточно различная: от личных отношений до карьеры партнеров. Однако, в женском журнала «ELLE» больше всего внимания уделяется непосредственно разбору межличностных отношений между мужчиной и женщиной, описанной с определенной романтизацией этой и других сфер, в то время как в мужском журнале «MAXIM» более широкий диапазон тем: карьера, социальные сети, отцовство, стиль жизни;
- образы мужчин и женщин представляются глянцевыми журналами через набор социальных ролей: жена, женщина-карьеристка, свободная женщина или женщина вне отношений, мужчина- альфа-самец, муж, отец, холостяк. Современные образы мужчины и женщины, которые конструируются и транслируются глянцевыми СМИ отличаются от традиционно устоявшихся: изменение патриархальных отношений в сторону партнерских, женщины из домохозяек превратились в самодостаточных, работающих женщин, равных с мужчинами. Однако остается актуальным такой набор феминных качеств, как доброта, чувственность, нежность. Образ мужчины практически не изменился: все также конструируется образ брутальных и сильных мужчин;
- социальные роли мужчин и женщин транслируются не только через текстовую информацию, но и посредством визуальной. Социально-семиотический анализ позволил выявить те коды (символы силы мужчины, лидерства, женской слабости, женщины – как сексуального объекта), которые подкрепляют текстовую информацию и добавляют эмоциональной нагрузки и вовлеченности читателя в ту информацию, которую преподносят глянцевые журналы.
Таким образом, современные глянцевые журналы, с помощью различных способов, а именно: яркие зазывающие заголовки, актуальные на сегодня образы мужчин и женщин, которые находят отклик у своей читающей аудитории, интересный и подкрепляющий основную мысль публикаций графический материал – не только конструируют необходимый им образ взаимоотношений между мужчиной и женщиной, но и успешно преподносят его своей аудитории, которая впоследствии воспроизводит данные образы в реальной жизни.


Заключение
	Современные средства массовой информации оказывают значительное влияние на формирование общественных представлений о взаимоотношениях между мужчиной и женщиной: конструируют и представляют их актуальные социальные роли и образцы поведения, которые впоследствии воспроизводятся в реальной жизни. 
	Рассмотрение масс-медиа как института коммуникации, как активного актора формирования общественных представлений, в частности, гендерных моделей поведения, несомненно актуальная и широко исследуемая тема в научном сообществе в последние несколько лет. Особенно много внимания уделяется изучению Интернет-СМИ в связи с появлением виртуального или цифрового общества, обусловленного технологическим скачком в конце прошлого столетия.
	В первой главе работы были описаны основные теоретические подходы, применяющиеся для изучения массовой коммуникации. Подробное рассмотрение получили два подхода: конструктивизм и семиотический подход. Каждый из них имеет свои преимущества, однако наиболее интересным и подходящим для изучения специфики репрезентации взаимоотношений между мужчиной и женщиной, на мой взгляд, является семиотический подход, который и был выбран в качестве теоретической рамки исследования.
Во второй главе проведенный обзор актуальных исследований показал, что на сегодняшний день основной фокус внимания в научных публикациях в репрезентации взаимоотношений между мужчиной и женщиной в масс-медиа сосредоточен на изучении процесса конструирования медиатекста, в частности, современных образов мужчин и женщин, на способах их создания и транслирования в аудиторию. Достаточно важная роль отводится изучению гендерных стереотипов, их динамике и функциям. Помимо этого, затрагиваются негативные последствия стереотипов, которые отражаются в как на женщинах, так и на мужчинах.
	В эмпирической части работы проводился анализ современных социальных ролей мужчин и женщин, которые формируются и транслируются масс-медиа, выявлялась специфика репрезентации гендерных взаимоотношений, особенности представления образов мужчин и женщин.
	Результаты контент-анализа и социально-семиотического анализа публикаций из мужского и женского журналов показали, что социальные роли мужчин и женщин изменились за последние годы: традиционные гендерные образы замещаются современными и актуальными на сегодня представлениями о мужчинах и женщинах. СМИ же активно конструируют и репрезентуют их общественности, не забывая ориентироваться на ту или иную целевую аудиторию. 
Таким образом, гипотезы, которые были поставлены в начале эмпирического исследования, подтвердились.
 В современных глянцевых журналах взаимоотношения между мужчиной и женщиной рассматриваются как партнерские, традиционная патриархальная модель семьи уходит на второй план: женщины из домохозяек превратились в самодостаточных, работающих женщин, равных с мужчинами. Однако остается актуальным такой набор феминных качеств, как доброта, чувственность, нежность.
Образы мужчин и женщин представляются глянцевыми журналами через набор социальных ролей: жена, женщина-карьеристка, свободная женщина или женщина вне отношений, мужчина- альфа-самец, муж, отец, холостяк. 
Тема сексуальной жизни мужчины и женщины популярна как в мужском, так и в женском журнале. По результатам контент-анализа и социально-семиотического анализа было выявлено, что сфера интимной жизни в отношениях между мужчиной и женщиной представляется в глянцевых журналах схожим образом. Репрезентация визуального материала в сексуальной сфере в мужском журнала «MAXIM» схожа с репрезентацией в женском журнале «ELLE». Изображены, в основном, мужчина и женщина в интимной обстановке. Средняя или близкая степень дистанцированности, что способствует зрителям воспринимать изображенные пары, как субъектов взаимодействия и коммуникации, однако, присутствует отстранение на фотографиях: зритель не видит выражения лица ни мужчины, ни женщины, не устанавливается зрительный контакт. Предполагается, что глянцевые журналы хотят создать коммуникацию между зрителем и изображенными парами, но, учитывая специфику данной интимной сферы, избегают четкого изображения лиц людей на фотографиях.
Репрезентация взаимоотношений между мужчиной и женщиной в глянцевых журналах осуществляется через транслирование различных сфер жизни, такие как личная и интимная сферы, рабочая, семейная и социальные сети и т.д. Тематика взаимоотношений между мужчиной и женщиной в исследуемых публикациях достаточно различная: от личных отношений до карьеры партнеров. Однако, в женском журнала «ELLE» больше всего внимания уделяется непосредственно разбору межличностных отношений между мужчиной и женщиной, описанной с определенной романтизацией этой и других сфер, в то время как в мужском журнале «MAXIM» более широкий диапазон тем: карьера, социальные сети, отцовство, стиль жизни;
Таким образом, по итогам проведенного исследования, была выявлена специфика в представлении гендерных взаимоотношений в современных глянцевых изданиях. Репрезентация осуществляется с помощью различных способов, а именно: ярких зазывающих заголовков, актуальных на сегодня образов мужчин и женщин, которые находят отклик у своей читающей аудитории, интересного и подкрепляющего основную мысль публикаций графического материала. Помимо этого, СМИ удается не только конструировать необходимый им образ взаимоотношений между мужчиной и женщиной, но и успешно преподносить его своей аудитории, которая впоследствии воспроизводит данные образы и модели поведения в реальной жизни.
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Приложения:
Приложение 1. 
Список заголовков статей:
Женский журнал «ELLE»
1. Можно ли исцелить разбитое сердце с точки зрения науки? 
2. Про любовь: 5 стереотипов об отношениях, которые больше не работают 
3. Как мужчины и женщины переживают разрыв: сходства и различия 
4. Сама не своя: что мешает счастью в любви 
5. 7 токсичных привычек в отношениях, которые мы считаем нормальными 
6. 9 признаков нездоровых отношений. Как отличить гармоничные отношения от губительных? 
7. В какой день недели семейные пары ссорятся чаще всего 
8. 5 вопросов (о деньгах), которые надо задать друг другу перед тем, как съехаться 
9. Это шантаж! Зачем близкие люди манипулируют нами? 
10. По науке: мужчины и женщины влюбляются по-разному 
11. Как правильно расставаться с близкими людьми? 
12. Почему важно то, что вы делаете сразу после секса
13. Хотеть не вредно: чем отличается женская и мужская сексуальность 
14. Как решать конфликты в отношениях: советы эксперта 
15. 5 важных моментов, которые надо прояснить в первые 5 недель 
16. Как выглядит математическая формула любви 
17. Опасно для жизни: как помочь тем, кто во время пандемии стал жертвой домашнего насилия 
18. Сколько времени нужно, чтобы бывший перестал о вас думать? 
19. Как первая любовь влияет на отношения в будущем 
20. Почему стоит побыть одной перед тем, как начать новые отношения 
21. Пора любви: что происходит с либидо весной 
22. 5 способов быть счастливыми в любви 
23. Только о хорошем: почему мужчины позитивнее относятся к бывшим 
24. 20 честных цитат о мужчинах из лучших книг по психологии 
25. Пять правил хорошего секса 
26. Только после свадьбы: как брак меняет личность 
27. Тайные чувства: почему не надо спешить с признанием в любви 
28. Буря чувств: как сохранить любовь, если вы часто ссоритесь 
29. Магия феромонов и их влияние на подсознание 
30. 9 вещей, которые делают только по-настоящему влюбленные пары 
31. Love actually: 5 стадий отношений, через которые проходят только крепкие пары
32. Как отметить День святого Валентина, если вы только начали встречаться 
33. 5 оригинальных идей для свиданий 
34. 5 лайфхаков, как лучше понимать окружающих 
35. С позиции силы: кто такой абьюзер 
36. От чего зависит, как часто вы занимаетесь сексом? 
37. Привычка расставаться: почему мы возвращаемся к бывшим? 
38. 5 вопросов, способных спасти ваши отношения 
39. Почему отношения не всегда спасают от одиночества и что с этим делать 
40. Пламенная страсть: психолог — о том, как женщине разбудить в себе энергию огня и не сгореть на костре своих желаний 
41. Как возникает химия в сексе и важно ли это 
42. Всего 3 вопроса, которые мгновенно определят, есть ли будущее у ваших отношений 
43. Детокс для отношений: 6 идей, чтобы освежить ваши чувства 
44. Большая маленькая ложь: почему важна честность на первом свидании 
45. Вынужденное затишье: как проблемы со сном влияют на секс 
46. Счастливы вместе: секреты успешных отношений 
47. «Моей огромной любви хватит нам двоим с головою»: что такое синдром Адели 
48. 25 вещей, которые пара должна сделать вместе хотя бы раз в жизни 
49. 8 объятий в день — почему это так важно? 
50. Правда ли, что противоположности притягиваются? Ответ ученых 
Мужской журнал «MAXIM»
1. 10 типов мужчин, которые действительно ненавистны женщинам 
2. Как правильно отвечать на 25 каверзных женских фраз 
3. Фокус: как вычислить возраст девушки по шоколаду 
4. План идеальной жизни: где надо родиться, кем работать, когда жениться и далее по списку 
5. Как побеждать в споре с девушкой, сохранив при этом достоинство (и девушку) 
6. 29 первых разов в жизни мужчины 
7. Что нужно и не нужно употреблять в пищу, если хочешь заниматься сексом после 35 лет 
8. Как избавиться от порнозависимости 
9. Десять заповедей карьериста 
10. Как вести себя с начальством, если оно — женщина 
11. Лучшие подарки на 8 марта 
12. Что такое интимные татуировки и зачем они нужны? 
13. От Самус до Трисс Мэригольд: главные секс-символы игр разных эпох 
14. Какие мускулы у мужчин нравятся женщинам больше всего? Вот что показал опрос 
15. 5 легких способов произвести эффектное впечатление 
16. Мартовские гиды: как и что дарить на тот самый праздник 
17. Ты 2.0: тотальный апгрейд секса, доходов и здоровья! 
18. Как повысить вероятность рождения сына, дочери или ребенка любого другого пола 
19. Почему 23 Февраля для нас, мужиков, не праздник, а сплошное разочарование, и как это исправить 
20. Как тактично избавляться от назойливых незнакомцев, коллег, жен 
21. Готов ли ты стать отцом? 
22. Как отличить поддельные сигареты, оргазм, женщину и еще 4 вещи 
23. Худшие подарки ко Дню святого Валентина, по мнению женщин 
24. Как не поссориться с девушкой в День Святого Валентина 
25. Какие подарки ждет от тебя девушка на разные праздники 
26. Отличить мужчину от женщины в электронной переписке 
27. 9 признаков, что ты альфа-самец 
28. Лучшие подарки девушкам на День святого Валентина 
29. Как понять, что девушка обойдется тебе дорого: 10 признаков 
30. 30 вещей, которые западло 
31. 38 правил сексуального этикета для благородного плотолюбца 
32. 10 вещей, которые должны быть у мужчины 
33. Темная сторона жены. Тест «Насколько хорошо ваша пара знает друг друга» 
34. 10 ситуаций, которые выглядят романтично в фильмах, но в жизни — пугающе 
35. Как общаться с молчунами, подхалимами и еще четырьмя типами коллег 
36. Как разговаривать с человеком, который тебя бесит 
37. 20 вещей, которые должны быть у каждого холостяка 
38. Как понравиться кошке твоей девушки 
39. 6 серий «Секса в большом городе», которые должен посмотреть каждый мужчина 
40. Этика и психология сексуальной жизни 
41. 15 правил совместной жизни, которые ты не обязан соблюдать 
42. Самый привлекательный (в глазах противоположного пола) способ танцевать, по мнению ученых 
43. Гид по соблазнению: как удивить инстаграмщицу при небольшом бюджете 
44. 9 видов мужских фото, которые нравятся женщинам 
45. Лучшие новогодние подарки любимой девушке 
46. Секс от всех болезней: 5 недугов, которые лечатся коитусом 
47. 5 приемов, которые увеличат шансы произвести нужное впечатление на первом свидании (по мнению науки) 
48. 19 остроумных цитат о браке 
49. Правила идеального мужского аккаунта в соцсетях 
50. 4 вида секса, которые должен попробовать каждый мужчина, перед тем как жениться 
Приложение 1.1.
Кодировочная матрица заголовков публикаций
	Категории/
Индикаторы
	И  1
	И 2

	
	Ч абс
	Ч отн,%
	Ч абс
	Ч отн,%

	К 1
	Всего:50
	100
	Всего:50
	100

	I 1
	1
	2
	5
	10

	I 2
	3
	6
	
	

	I3
	2
	4
	
	

	I4
	4
	8
	5
	10

	I5
	2
	4
	5
	10

	I6
	1
	2
	8
	16

	I7
	9
	18
	
	

	I8
	
	
	2
	4

	I9
	2
	4
	
	

	I10
	1
	2
	1
	2

	I11
	6
	12
	1
	2

	I12
	8
	16
	6
	12

	I13
	
	
	3
	6

	I14
	4
	8
	9
	18

	I15
	7
	14
	
	

	I16
	
	
	2
	4

	I17
	
	
	3
	6



И1 – глянцевый журнал «ELLE»
И2 – глянцевый журнал «MAXIM»
К1 – категория тематических блоков
I1- Брак и семья
I2- Бывшие партнеры
I3- Идеи совместного времяпрепровождения
I4- Рекомендации и советы
I5- Образ мужчины и образ женщины
I6- Праздники
I7- Проблемы во взаимоотношениях  
I8- Работа и отношения
I9- Расставания и разрывы отношений
I10- Финансовый аспект
I11-Любовь и наука
I12-Сексуальная (интимная) сфера отношений
I13-Социальные сети и отношения
I14-Стиль жизни и саморазвитие
I15-Счастливые отношения 
I16-Физическая привлекательность
I17- Другое (домашние питомцы и отношения, фильмы, сериалы и отношения, юмор и отношения и д.р.
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