
ТЕОРИЯ ЖУРНАЛИСТИКИ

58

УДК 070
ББК 76.024.712

Эбботт Софья Максовна
кандидат филологических наук, доцент, 
кафедра периодической печати, факультет журналистики,  
Московский государственный университет  
им. М.В. Ломоносова, 
125009, г. Москва, ул. Моховая, 9, e-mail: sofiabrook@gmail.com

Abbott Sofiya Maksovna
PhD in Philology, Associate Professor, 
Сhair of Print Journalism, Faculty of Journalism, 
Lomonosov Moscow State University, 
125009, Moskow, Mohovaya st., 9, e-mail: sofiabrook@gmail.com

ЖЕНСКИЕ ГЛЯНЦЕВЫЕ ЖУРНАЛЫ 
В ГЛОБАЛЬНОМ МЕДИАПРОСТРАНСТВЕ

В статье анализируются основные факторы, влияющие на проблем-
но-тематические, структурно-функциональные и жанрово-стилевые 
особенности женских глянцевых журналах в условиях глобализации. Со-
поставляются понятия медиаглобализации и медиаглокализации. Рассма-
тривается роль информационного рынка в этих процессах. 
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WOMEN’S MAGAZINES GLOBAL MEDIA SPACE

The paper analyzes the main factors affecting the problem-thematic, 
structural, functional, and genre and style features of women’s glossy magazines 
in the context of globalization. Mapped concepts and mediaglobalization 
mediaglokalization. Examines the role of the information market in these 
processes. 
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mediatypology.

В Советском Союзе женщины 
были лишены информации, доступ-
ной на Западе. Во времена «желез-
ного занавеса» и даже позднее мало 
кто имел возможность выехать за 
границу, ознакомиться с состояни-
ем экономики, развитием культуры, 
условиями быта различных стран, 
посмотреть на товары, предлагае-
мые покупателю. Не случайно, од-
ним из наиболее популярных изда-
ний того времени считался журнал 
«Вокруг света». На его страницах 
читатели искали информацию о жиз-

ни в других странах, но тираж этого 
издания был ограничен, а содержа-
ние удовлетворяло лишь небольшой 
сегмент информационных интере-
сов отечественной аудитории.

Женская часть читательской ауди-
тории страны была лишена возмож-
ности регулярно и обстоятельно зна-
комиться с образом жизни женщин 
других стран, быть частью единого 
процесса массового общения, мас-
совой коммуникации между женщи-
нами всего мира. Прочитать западный 
глянцевый журнал было большой уда-
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чей. Они передавались из рук в руки, 
зачитывались буквально до дыр. 

В условиях глобализации роль 
женских глянцевых журналов доста-
точно высока. Если рассматривать 
с точки зрения типологии журнали-
стики характер их целостности, их 
качественную определенность, то в 
коммуникативном плане — это обе-
спечение массового информацион-
ного взаимодействия между жен-
щинами в планетарном масштабе. 
Это — цель-идеал, на пути к которой 
женские глянцевые журналы до-
стигли определенных успехов, если 
рассматривать суммарный разовый 
тираж Cosmpolitan, издаваемого в 
различных странах, а также суммар-
ные тиражи Elle, Harper’s Bazaar, 
L’Officiel, Marie Claire, Vogue, «До-
машний очаг» Good Housekeeping 
(«Домашний очаг») и др. Тем не ме-
нее, планетарная читательская общ-
ность, созданная этими журналами, 
все же лишь часть женского насе-
ления планеты, хотя и значительная. 
Это, безусловно, глобальная аудито-
рия, хотя в ее составе представлены 
далеко не все женские аудиторные 
группы. В российских версиях глян-
цевых зарубежных журналов ау-
диторию образуют прежде всего 
женщины с достатком, представи-
тельницы «среднего класса», групп 
умственного, организаторского тру-
да, жительницы мегаполисов, круп-
ных городов.

Но достигнутое массовое обще-
ние российских женщин в глобаль-
ном масштабе, их массовое ин-
формационное взаимодействие со 
всеми женщинами мира не является 
единственным результатом мас-
совых коммуникаций посредством 
женских глянцевых журналов. Су-
ществуют также результаты позна-
вательного, образовательного, ак-
сеологического, регулятивного и 
иного характера.

Если говорить о специфике жен-
ских глянцевых журналов в типоло-
гическом плане, то следует иметь 
в виду, что существует две модели 
любой группы изданий: идеализи-
рованная и реальная. Реальная мо-
дель — это аналог реальных общих 
специфических черт действующего 
анализируемого множества изданий. 
Тех черт, которые присущи имен-
но им и отличают их от других мно-
жеств. Идеализированная же модель 
отражает научную точку зрения на 
тип данного множества. Она харак-
теризует, каким должно быть по 
своим отличительным чертам данная 
группа изданий, и какими она должна 
располагать функциональными, со-
держательными, жанрово-стилевы-
ми, аудиторными, технологическими 
и иными особенностями в соответ-
ствии с их местом в системе СМИ. 

Типологический анализ показы-
вает, что реальная и идеализирован-
ная модели зарубежных женских 
глянцевых журналов значительно 
отличаются друг от друга. 

Речь, прежде всего, идет о том, 
что эта журнальная группа, призван-
ная отражать гендерные представле-
ния мировой науки, культуры в усло-
виях глобализации, «транслирует все 
ту же старую гендерную иерархию» 
[2, с. 76]. По мнению многих авто-
ров, женские глянцевые зарубеж-
ные журналы не столько отражают, 
сколько конструируют реальность, 
ориентируясь нередко на патри-
архальные представления, еще не 
ушедшие из мировой культуры.

Возникает вопрос, когда россий-
ская (или постсоветская) женщина по-
лучила доступ ко всей той же инфор-
мации и ко всем тем же товарам и 
услугам, что и любая другая женщина 
в мире, изменился ли ее менталитет? 
Стала ли она от этого «менее рус-
ской»? Появились ли в ее поведении 
черты, чуждые национальному харак-
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теру? В нашем исследовании мы исхо-
дим из предположения, что, по сути, 
она осталась такой же, как и была до 
процесса глобализации, так сильно 
повлиявшего на ее жизнь. Перед ней 
возникли другие возможности, и она 
может узнать о волнующих ее вопро-
сах намного легче, чем 20 лет назад, 
хотя национальный менталитет рос-
сийской женщины не изменился.

На первый взгляд, может пока-
заться, что ежемесячные глянцевые 
журналы не являются одним из рыча-
гов процесса глобализации, так как 
они не несут в себе оперативной но-
востной информации, выходят в свет 
раз в месяц, т.е. через слишком дли-
тельный промежуток времени, по 
современным меркам динамики по-
токов информации. Однако именно 
эти издания в течение многих десят-
ков лет популяризируют важные для 
женщины общемировые ценности, 
несмотря на различие культурного 
опыта своих читательниц. Можно 
предположить, что именно журналы 
стали первыми вестниками процес-
са глобализации. Они принесли свои 
идеи, рекламу и формат в Россию до 
широкого использования Интернета 
или мобильной связи. 

В России распространяются сле-
дующие зарубежные женские глян-
цевые журналы: «Бьюти» (Beauty), 
«Бурда моден» (Burda Moden), «Кос-
мополитен» (Cosmopolitan), «Эль» 
(Elle), «Гала» (Gala), «Харперс База-
ар» (Harper’s Bazaar), «Офисьель» 
(L’Officiel), «Мари Клэр» (Marie 
Claire), «Сандра» (Sandra), «Шейп» 
(Shape), «Верена» (Verena), «Вог» 
(Vogue), «Домашний очаг» (Good 
Housekeeping), «Красота и здоро-
вье», «Она» (She), «Мадам Фигаро» 
(Madam Figaro), «Мини» (Mini), «Ин 
Стаил» (In Style), «Джой» (Joy), «Гла-
мур» (Glamour), «Сизонс» (Seasons).

Материалы этих журналов часто 
идентичны по смысловому наполне-

нию, внешний вид издания, как пра-
вило, не меняется в зависимости от 
страны, в которой он выпускается. 
Не говоря уже о рекламе, которая 
по франчайзингу (т.е. по договору, 
заключенному материнским изда-
нием в родной стране) распростра-
няется во всех изданиях данного 
журнала. Это означает, что если ру-
ководство «материнского» журна-
ла «Эль» (Elle) заключило договор с 
корпорацией «Лореаль» в США на 
рекламу люксовых брендов, таких 
как: «Ланком», «Елена Рубинштейн», 
«Био терм», «Ральф Лоурен», то 
российское издание журнала «Эль», 
«по наследству», заключает подоб-
ный договор с российским предста-
вительством корпорации «Лореаль» 
на рекламу этой же продукции. 

Разумеется, возможны различ-
ные варианты отношений между 
журналом и рекламодателями, но 
это наиболее часто используемый 
метод. Соответственно, одинаковая 
реклама одного и того же продукта, 
выходящая на страницах однотипных 
журналов, тоже может являться ча-
стью процесса глобализации, пото-
му как эти издания пропагандируют 
похожие морально-этические нор-
мы и идеалы, и внушают их женщина 
всего мира, вне зависимости от их 
национальной принадлежности, ве-
роисповедания или географического 
местоположения. 

Глобализация через глянец — это 
когда женщина, живущая в Париже, 
и женщина из небольшого турецкого 
городка могут открыть журнал «Вог» 
и одновременно увидеть показы с 
Парижской или Нью-Йоркской не-
дели моды, узнать тенденции этого 
сезона. «Для исследователей СМИ 
многие проявления глобализации 
лежат на поверхности. Однотипная 
реклама в журналах разных стран и 
на разных языках, одинаковые теле-
шоу, идущие хотя и на разных язы-
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ках, но показывающие одинаково 
оформленные студии и похожих ве-
дущих, мгновенный доступ к ново-
стям из любой точки Земного шара, 
те же самые новости на разных теле-
каналах, музыка и кино, общие во 
всех странах…» [3, с. 9]. 

Средства массовой информации 
вообще и, соответственно, женские 
глянцевые журналы в частности, ста-
новятся проводниками глобализа-
ции. Информация, поступающая со 
страниц женских глянцевых изданий, 
является не только локальной (т.е. 
несет информацию, интересующую 
женщин, принадлежащих к одной ге-
ографической местности), но также 
и глобальной. Такая информация мо-
жет быть интересна и правильно вос-
принята женщинами из разных стран, 
говорящих на разных языках.

Так, глобальные проекты, попа-
дая на российскую почву, приобрета-
ют национальные черты. Это явление 
Т. Рантанен определяет как глока-
лизация [1, р. 181], т.е. глобальная 
локализация. Для понимания влияния 
процесса глобализации на глянце-
вые женские журналы очень важ-
на глокализация, в особенности для 
журналов, относящихся к социаль-
но-прикладным («Космополитен»), 
ведь именно в таких журналах миро-
вой опыт переносится на российскую 
почву. «Опыт российского рынка 
журналов, прежде всего сегмента 
глянцевых изданий для женщин, для 
мужчин, интерьерных журналов, 
еженедельников новостей, как нель-
зя лучше демонстрирует проявление 
глобальной локализации. Показа-

тельно, что именно журнальный ры-
нок стал наиболее восприимчивым 
и успешным для адаптирования гло-
бального. Используя ресурсы мощ-
ного немецкого журнального кон-
церна, издательский дом «Бурда» 
создал серию адаптированных для 
русского рынка журналов, которые 
стали первыми ласточками процесса 
глобальной локализации… Некото-
рые издания даже «локализировали» 
название (так, «Good Housekeeping» 
переименовался в «Домашний очаг», 
«Maison francaise» — в «Мезонин»)» 
[3, с. 24]. Таким образом, женские 
глянцевые журналы являются и пер-
выми ласточками медиаглобализа-
ции в России, и наиболее интересным 
объектом исследования феномена 
медиаглокализации.

Так же, как во всем мире, и, пре-
жде всего на Западе, в сегодняшней 
России средства массовой инфор-
мации являются важной составной 
частью общества в целом. Это об-
стоятельство определяется не типом 
общественного строя. Развитое со-
временное общество является ин-
формационным, где необходимой 
частью социальной действительности 
является производство, распростра-
нение и потребление информации. 
СМИ организуют, регулируют, упо-
рядочивают, оптимизируют массо-
вую информацию, удовлетворяя 
потребности в информационном 
взаимодействии, в общественном 
диалоге и в развитии социальных от-
ношений. Это обстоятельство опре-
деляет положение СМИ в обществе 
как самостоятельной части системы.

Список использованной литературы
1. Rantanen T. From Export to Import: Russian TV in the Age of Globalization // Media? 

Communications and the Open Sociaty / Ed/ By Yassen N. Zassoursky and Elena Vartanova. 
Moscow: Faculty of Journalism / IKAR Publisher, 1999. 

2. Беганович А. Псевдотрансформации: гендерные презентации в российских масс-
медиа // Гендерные разночтения. СПб.: Алетейя, 2005.

3. Вартанова Е.Л. Глобализация СМИ и масс-медиа России // Вестн Моск. ун-та. 
Сер.  10. Журналистика. 2005. № 4.


