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Jak o Tobie myslg, tak dla Ciebie piszg

Pojeciem ideologii obejmuje si¢ system myslenia o réznych aspektach rzeczywi-
sto$ci, zawierajacy okreslone schematy jej postrzegania oraz uznawane wartosci
spoleczne. Sg to tzw. odwieczne prawdy wyrazane na podstawie doswiadczenia zy-
ciowego w zdroworozsagdkowych powiedzeniach typu: wolnos¢ to istotna wartosc,
wiezy krwi sq silniejsze niz zwigzki przyjazni. Nabywane sg w procesie wychowa-
nia w rodzinie, nauki w szkole oraz w trakcie interakeji spotecznych. ,Czlowiek
dokonuje internalizacji szeregu norm i sadéw kulturowych, ktére zostaja wlaczone
do jego systemu oceny i spostrzegania §wiata” (Gronbeck et al. 2001: 74-76).

Z kolei wedlug P. Simpsona ideologia to sposéb, w jaki méwimy i my$limy,
biorac udzial w interakcjach spolecznych. Sktadaja si¢ na nig podzielane wspdlnie
w grupie wzorce ksztaltowane w procesie wychowania, wierzenia i systemy wartosci
(Simpson 1993: 5).

J. Haymes stwierdza, ze ideologia obejmuje kontekst i obcigzenie ideologiczne.
W wypowiedzi skladaja sie na nig réznice tenoru: oficjalno$¢/nieoficjalnos¢, grzecz-
nos¢/wulgarnos$é, dyrektywnosé oraz sposdb wykorzystania lekseméw modalnych
i zaimkow 112 osoby obu liczb (réwniez zaimka o). Ideologia nadawcy ujawnia si¢
w ukladach stownictwa, obecnych w wiekszych partiach lub calosci tekstu — impli-
kuja ukrytg interpretacje komunikatu. Zwigzana jest z wyrazaniem zaangazowania
(np. poprzez warto$ciowanie), satysfakeji, aprobaty, spofecznie akceptowanego lub
nie stosunku do zdarzenia (Haymes 1995: 59).

Inne aspekty komunikatu ujawniajace ideologie nadawcy sa brane pod uwage
przez P. Simpsona. Uwaza, ze istotne s3 referencja i nominacje (np. ten sam obiekt
w rzeczywisto$ci mozna okresli¢ rzeczownikami: osoba, kobieta albo Zona), asyme-
tria w doborze leksyki i warto$ciowanie. Tranzytywno$¢ wyraza sposob, w jaki na-
dawca odbiera dziatania innych os6b: Kobieta ucierpiata w wypadku. Pogryzl jg pies/
Pies pogryzt kobiete. Dla omawianego zagadnienia wazne sa rowniez presupozycje
i implikatury (Simpson 1993: 112-180).

Z przytoczonych uwag badaczy wynika, ze ideologia nadawcy jest wyrazana
w réznych wymiarach tekstu oraz w kontekscie. Czy wobec tego szczegétowa anali-
za komunikatu i jego kontekstu nie pozwolitaby na wykrycie jeszcze innych mozli-
wosci jej ujawniania sie?
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Material, ktory bedzie wykorzystany do analizy, to obecne we wspdlczesnej
ofercie prasowej czasopisma przeznaczone dla czytelnika zdefiniowanego przez na-
dawce jako kobiety. W artykule chcialabym odpowiedzie¢ na pytanie, czy (i jaka)
ideologia kobiety lezy u podstaw dzialann komunikacyjnych wydawcow, redaktorow
i dziennikarzy pism skierowanych do niej?

Podstawg analizy jest 17 tytutéw czasopism skierowanych do kobiet, ze stycznia,
lutego i marca 2007 roku. Zostaly wybrane ze wzgledu na dwa kryteria: tytuly naj-
cze$ciej kupowane oraz tytuly reprezentujace rézne podtypy tego rodzaju prasy'.

W analizie komunikatu (jakim jest czasopismo) biore pod uwage parametry kon-
tekstu i cztery wymiary tekstu. Dla kontekstu wazne sa: cele komunikacji i ich hie-
rarchizacja, role nadawcy i odbiorcy oraz relacje miedzy nimi i typ kontaktu. Dla
tekstu istotne sa schematy: poznawczy, interakcyjny, organizacji komunikatu oraz
jezykowy (por. Van Dijk 2001; Gajda 1993: 250-255; Duszak 1998; Wojtak 2001: 39).
Ze wzgledu na ograniczenia wydawnicze szczegélowy analize przeprowadzam dla
dwoch pierwszych wymiardw.

Podstawowe funkcje i cele komunikatu prasowego to informowanie, eduka-
cja, umacnianie wartosci kulturowych oraz ludycznos¢. Badacze zwracaja uwage,
ze w komunikowaniu masowym identyfikacja funkcji moze by¢ problematyczna.
W nowszych modelach komunikacji uwzglednia si¢ funkcje propagandowa, in-
struktazowg, ksztaltowanie opinii spolecznej, dawanie satysfakcji audytorium oraz
realizacje przez nadawce wlasnych celéw (np.: komercyjnych) pod pozorem czynie-
nia dobra dla odbiorcy (za Goban-Klas 1999: 20, 62, 73, 115)2.

Wigkszos$¢ analizowanych czasopism to poradniki, wigc ich gléwnym celem
jest udzielanie rad w réznych dziedzinach, jak np. moda, fryzury, makijaz, zdro-
wie, potrawy, wystroj wnetrz, ale i prawo. Dostarczajg tez informacji o najnowszych
ofertach firm odziezowych, kosmetykach i farmaceutykach, o zyciu znanych z me-
diow ludzi, czasem ciekawych miejscach na wakacje. Jest to ksztaltowanie opinii
odbiorcy na temat tego, czym si¢ powinna zajmowac kobieta i na co ma zwracaé
uwage. W niektérych czasopismach gtéwnym celem jest informowanie o zyciu
prywatnym aktoréw oraz uroczystosciach i imprezach z udzialem znanych osoéb.
Pisma dostarczaja réwniez rozrywki. Do realizacji tych celow dolacza si¢ dazenie

! Jedna grupe stanowig pozycje, ktore w tytule, podtytule lub zapowiedziach informuja o charak-
terze poradnikowym, i tych jest najwigcej — 7. Druga grupa jest reklamowana jako przeglad informacji
o serialach i stawnych ludziach, przede wszystkim aktorach, piosenkarzach, czasem sportowcach (,,se-
krety” zycia prywatnego) — 4 tytuly. Trzecia oferuje informacje o ludziach, ktérzy s3 prezentowani jako
przedstawiciele polskich i $wiatowych elit (aktorzy, piosenkarze, muzycy - przede wszystkim znani
z mediéw), a czytelniczki tych pism s3 definiowane jako te, ktére maja duze wymagania w stosunku
do czasopisma - 2 tytuly. Pozostale, na réznym poziomie, realizujg tradycyjne funkcje prasy.

2 McQuail podaje nastepujace funkcje mediéw: informacyjng; korelacyjna; kontynuacyjna;
rozrywkows; mobilizacyjna (za Goban-Klas 1999: 123-124).
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do sklonienia odbiorcéw do wyboru wilasnego tytulu i sprzedazy jak najwickszej
liczby egzemplarzy.

Nadawcg wspolczesnego komunikatu prasowego jest zespdt ludzi dysponujacych
rézna sita wpltywu na ostateczny ksztalt wypowiedzi. Sg to dziennikarze, redakto-
rzy, wydawcy oraz instytucje i osoby prywatne wspoétuczestniczace w finansowaniu
czasopisma. Pelnig wspdlnie role komunikatora. W charakteryzowanym materiale
w wigkszosci sg to kobiety.

Odbiorcami sg osoby (czytelnicy) kupujacy dany tytul zaréwno systematycznie,
jak i sporadyczne. Badane czasopisma najczesciej kupuja kobiety w réznym wieku.

Kontakt miedzy nadawca i odbiorcg jest posredni. Nadawca jest dysponen-
tem i kontrolerem przebiegu komunikacji, w zaleznosci od reakcji odbiorcy (listy
od czytelniczek, ilo§¢ kupowanych egzemplarzy) moze wprowadza¢ korekte.

Wigkszos¢ tytulow definiuje bezposrednio lub posrednio grupe odbiorcow, dla
ktdrych jest tworzone pismo. Nadawca nazywa siebie lub zwraca si¢ do odbiorcy
leksemami implikujacymi rodzaj relacji miedzy uczestnikami interakcji, od bliskiej
- poufalej, zyczliwej, do bardziej oficjalnej. Czgs¢ tytulow okresla podejmowang
w pismie problematyke lub podstawowa funkcje — poradnictwo. Poprzez niektdre
tytuly nadawca definiuje odbiorce, okreslajac pelniong w tradycyjnej spotecznosci

role- ,,Pani Domu”, lub tradycyjng sfere dzialan - ,,Poradnik domowy™.

Schemat poznawczy obejmuje informacj¢ przedmiotowa. Wazne sa poruszane
w komunikacie tematy i tresci, relacje miedzy nimi a rzeczywistoscia, wartosciowa-
nie wlasciwe danej spotecznosci i kulturze.

Problematyka czasopism skierowanych do kobiet jest podzielona na zagadnie-
nia, ktére w wiekszosci z nich s3 zblizone do siebie. Przykladowo w ,,Swiecie Kobie-
ty”, jak i w innych s3 omawiane : moda, uroda, zdrowie, wnetrza, kuchnia, porady
prawne, rozrywka oraz bloki odmienne: Wazny temat, Emocje, Mam dziecko, Nasz
swiat; w ,,Poradniku Domowym” proponowane sg dzialy: Moda, Uroda, Kulinaria,
Zdrowie, Dom, Prawo, Finanse, Relaks oraz rzadziej spotykane: Czytelnicy-Redak-
cja, Bliskie spotkania.

Kazdy temat jest realizowany przez kilka podtematéw zawierajacych konkretne
artykuly, np.: w ,,Swiecie Kobiety” w dziale Uroda — Twarz pod kremowg ochrong:
Jak pielegnowac skére zimg; w Szkole piekna: Urocza przyszta mama, 4 pytania o far-
bowanie: Fryzjer stylista odpowiada na listy; w dziale Fryzury: Dzika, tajemnicza

3 Tytuly czasopism to: oryginalne imiona kobiet - ,Claudia’, ,Tina’, ,Olivia’, sugerujace ple¢
uczestnikéw komunikacji; okreslenie nadawcy leksemem konotujacym bliskie, zyczliwe relacje mie-
dzy nim i odbiorcami - ,Przyjaciétka” W tytule moze by¢ wyrazona dominujaca funkcja interakeji
- ,Dobre Rady”, ,,Poradnik Domowy”; wyznaczenie dziedziny poruszanych probleméw - ,,Swiat Ko-
biety”, ,Twoje Imperium’, ,,Zycie na Goraco” (o serialach), ,Gala” i jej jakosci - ,,Naj” Poprzez tytut
nadawca implikuje odbiorcy posiadanie cechy wartoéciowanej dodatnio - ,,Twdj Styl’, sposobu zycia
- Vival’, ,,Joy’, przynalezenia do grupy - ,,Cosmopolitan’, pelnionej roli ,,Pani Domu”. Niektdre tytuly
sg opatrzone stalym uzupelnieniami lub podtytutami, np. twoja ,, Tina’, najnowsza ,,Iina’, twoja ,,Przy-
jaciotka’, ,,Claudia” radzi, pomaga, informuje.

Oblicza Komunikacji 2, 2009
© for this edition by CNS



242

MIROSLAWA AMPEL-RUDOLF

i zmystowa, Z notatnika praktyka: Znéw naelektryzowana? O niel; w dziale Lakiery
i szminki: Zgrany duet dla nowoczesnej kobiety; w Zabiegi dla dwojga: Razem zadbaj-
cie o skore i ciato i dobrze si¢ bawcie, Nowosci.

Dobdr tematéw dokonywany przez nadawce jest determinowany przekonaniem,
ze s3 lone ub powinny by¢ interesujace, wazne, sprawiajace przyjemnos¢ czytelniko-
wi. Jakimi tematami powinna si¢ interesowac ,,nowoczesna” kobieta, jakie sg dla niej
wazne, o czym lubi czytac? Przede wszystkim istotny (zdaniem nadawcy) jest dla niej
wyglad zewnetrzny. Powinna wybiera¢ stroje ,,najmodniejsze’, stosowa¢ ,,najnow-
sze” kosmetyki, robi¢ makijaz ,trendy”, mie¢ fryzure, w ktorej bedzie wyglada¢ np.
»dziko, tajemniczo lub zmyslowo”. Interesuje sig, albo powinna, problemami zdro-
wia ujetymi jako informacja o nowoczesnej diagnostyce medycznej oraz najnow-
szych suplementach diety dostepnych w aptekach - zwigzanych przede wszystkim
z odchudzaniem i wygladem skoéry. Wazne sg dla niej emocje, przez ktére rozumie
sie np. seks. Powinna takze pragna¢ mieszka¢ w modnie urzadzonych wnetrzach
oraz przygotowywac positki np. ,dietetyczne’, ,,pozywne’, ,,szybko przygotowane”

Tresci, poprzez ktore jest realizowany temat, sg konkretne: odsylaja do obiektéw
realnie istniejacych w rzeczywistosci, lecz takze kreuja w tekstach rzeczywistos¢ wy-
idealizowana, bajkowa. Najczesciej na duzych ilustracjach - fotografiach pieknych
modelek, s3 umieszczone krotkie notki: Serdak w stylu folk. Uszyty z ekologicznej ské-
ry, wykoniczony sztucznym futerkiem i ozdobnymi haftami (Caliope, 129 zt, po prze-
cenie 99z1)... (SK s. 12). Drapiezne loczki. Wlosy z przodu cieniowane i podkrecone
na koricach tadnie okalajg twarz... (SK s. 36). Sg pretekstem do reklamy okreslonych
firm i jednoczes$nie sugeruja, ze jezeli bedziesz postepowac zgodnie ze wskazéwkami
i ty bedziesz tak wyglgdac. Podobnie skonstruowana jest wiekszo$¢ hasel: Gdy katar
sig nasila pomogq ci leki przeciwalergiczne, hamujgce reakcje organizmu na substan-
cje uczulajgcq. Jest wiele srodkow (np. Zyrtec, Alertec, Claritima), ktére mozesz kupié
bez recepty (P s. 20). Obok tekstu znajduje si¢ reklama lekéw przeciwalergicznych.

W aspekcie mikrostruktur tematami wypowiedzen sg przede wszystkim nazwy
czesci ciala, ubran, kosmetykow: wlosy, usta, skora, oczy, kamizelka, spodnie, farba,
szminka itp. Ujawnia to przedmiotowe traktowanie kobiety i postrzeganie jej w od-
rebnych czesciach, skladajacych sie na wyglad zewnetrzny, a dajacych nadawcy
mozliwos$¢ wprowadzania dzialan komercyjnych.

W niektérych czasopismach poruszany jest problem relacji miedzyludzkich
- dotycza one przede wszystkim zwigzkdw kobiety z partnerem (znacznie rzadziej
matki i dziecka). Czy dajesz mu to, co dla niego liczy si¢ najbardziej? (PD s. 40).
Ujawnia to stereotyp — kobieta powinna spetniac Zyczenia mezczyzny.

Warto$ciowanie w schemacie poznawczym dotyczy spotecznej i kulturowej ka-
tegoryzacji rzeczywisto$ci wraz z przypisang obiektom oceng dobry/zty*. Wnioski,
ktére mozna wyciggnac z poruszanych probleméw i sposobu ich prezentacji, sg jas-
ne. Wartoscig dla kobiety jest uroda, modna odziez, fryzura - najlepiej pofarbowa-

4 Ograniczam rozwazania do tej najbardziej podstawowej skali aksjologicznej.
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ne wlosy, przyciete zgodnie z najnowszymi wzorami, makijaz — oczy, usta, modny
i zrobiony przy pomocy najnowszych kosmetykow, oczyszczona cera i skora, ptaski
brzuch, odchudzanie. Wazna jest wiedza o grozacych przede wszystkim kobietom
chorobach, bycie zdrowszym, przyrzadzanie tanich, pozywnych i zdrowych dan,
mieszkanie modni urzadzone i udekorowane, zdobycie, posiadanie i utrzymanie
partnera, kariera zawodowa - bycie aktorka, najlepiej ,gwiazdg’, ewentualnie staw-
ng: pisarka, rezyserka, piosenkarka. Wartosciowane dodatnio sa w prasie dla kobiet
cechy: nowoczesna (kobieta), miec gust, elegancka klasyka, naturalnosé, miec styl, by¢
szczuplg, superszczuplg, modng, sexy, trendy, supertrendy, zmystowg, tajemniczg, a
w przypadku rzeczy przeznaczonych dla niej - istotne jest to, co sprawdzone, nowe,
najnowsze, trendy, super, stylowe, modne. Negatywne warto$ciowanie wystepuje wy-
jatkowo rzadko. Pojawiaja sie przeciwstawienia — dodatnie superszczupta i nega-
tywne — anorektyczka, figura wieszaka. (Kanon pigkna o figurze wieszaka przeszed?
metamorfozg) (SK s.47).

Warto$ciowanie w dziatach z reportazami i wywiadami jest zwigzane z prezento-
wanymi w nich wzorcami relacji kobiet — gtéwnie aktorek, przede wszystkim z part-
nerami. Pytania dziennikarki dotycza momentu poznania, pracy i spotkan w domu
oraz sposobu spedzania wolnego czasu. Mimo réznych przezy¢ bohaterki potrafia
budowa¢ udane zwigzki. Dodatnio warto$ciowani sg aktorzy i piosenkarze, ktdrzy
ciezko chorujg, a w trakcie choroby pracuja lub, wyzdrowiawszy, wracaja do pracy.

Kobieta w ujeciu omawianych czasopism to osoba, ktéra chce by¢ nowoczesna.
Marzy o superfigurze i partnerze ,na dtuzej” (ale nie wie, co dla niego liczy si¢ naj-
bardziej, a powinna mu to dawac). Chce modnie wyglada¢, podobac sie i uwodzié.
Bardzo dba o siebie. Chce i lubi kupowac rzeczy, ktére majg sprawié, ze wyglada
pigkniej, super i trendy. Przygotowuje potrawy dla rodziny, urzadza dom, jest zainte-
resowana poprawa zdrowia, ma klopoty z nadwaga, ktdrej chce si¢ pozby¢. Rzadko
spotykaja ja klopoty. Jest ciekawa tego, jak uklada si¢ prywatne zycie kobiet z me-
diéw, przede wszystkim aktorek grajacych w serialach.

W schemacie funkcjonalnym ksztaltowany jest obraz nadawcy, obraz odbiorcy,
relacja miedzy nimi, cel wpisany w komunikat, stosunek nadawcy do przedstawia-
nych tresci i odbiorcy oraz przebieg zdarzenia komunikacyjnego.

Nadawca, o ile si¢ ujawnia, wypowiada sie¢ w 1. os. liczby pojedynczej rodzaju
zenskiego lub 1. os. liczby mnogiej. Ta ostatnia moze obejmowac tylko nadawce lub
nadawce i odbiorce. W stosunku do siebie uzywa zaimkéw my, nasz. Do adresatek
zwraca sie roznorodnie, poprzez bardziej oficjalne formy Panie, Drogie Czytelniczki
po bezposrednie Ty, Wy, a takze My. Czasowniki okreslajace dziatania odbiorcéw
wystepuja w 2. os. liczby pojedynczej i mnogiej lub 1. os. liczby mnogiej Zaimki
dzierzawcze maja formy: twéj, wasz, nasz: Masz wraZenie, ze wiesz wszystko |[...]
Mozemy cig zaskoczy¢. Wybierz [...] (SK s. 3).

Relacje miedzy wpisanymi w tekst nadawcg i odbiorcg sg ksztaltowane od bli-
skich, réwnorzednych, partnerskich, przyjacielskich (przede wszystkim w tytutach
i lidach) po poloficjalne w artykulach wstepnych, podpisanych przez redaktora
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naczelnego. To one sprawiajg, ze placzemy, Smiejemy sie, z drzeniem serca czekamy
na kolejny odcinek (SK1 s. 6), Mimo to daj si¢ cérce przekonac (SK s. 79), Drogie
Czytelniczki! (T s. 3).

Nadrzednym celem realizowanym w wiekszosci czasopism skierowanych do ko-
biet, wyrazanym w tekscie bezposrednio, jest oferowanie porad w okreslonych dzie-
dzinach zycia: uroda, ubior, seks, dom, zdrowie. Sygnalizowane moze by¢ w tytule:
»Poradnik Domowy”, w podtytule: Najpopularniejszy poradnik w Polsce! (PD s. 3),
w hasle na stronie tytulowej: Wigcej stron, wigcej porad (T s. 1). Role doradcy na-
dawca realizuje przez ,,zdobywanie” dla odbiorcy informacji na temat np. najnow-
szych kierunkéw w modzie, kosmetykdw. Powoluje lub pyta ekspertow w imieniu
czytelniczek. Wyszukuje i poleca sposoby postegpowania w przypadku réznych
problemoéw. ,,Sprawdza” za czytelniczki oferowane na rynku produkty i wybiera naj-
lepsze. Przestrzega przed zagrozeniami zdrowia. Odbiorca w akcie rady jest osobg
szukajacg pouczenia, wskazdwek z powodu niezdecydowania lub braku orientacji
w przedmiocie.

W wigkszosci tekstow autorzy realizuja funkcje perswazyjna. Poprzez tytut i lid
buduja bliskie relacje z odbiorca, tworzg apele motywacyjne, aby odbiorca byt bar-
dziej podatny na prezentowane w dalszej czgsci tresci. Uzywaja dyrektyw, stawiaja
pytania, wykorzystuja modalnos¢, odpowiednio wartos$ciuja przedstawiane proble-
my. Idealnie ptaski brzuch... To marzenie wszystkich kobiet (P s. 24), Futerko — musisz
je miec¢ (Pani D s. 10).

Nadawca przyjmuje role opiekuna, doradcy, eksperta. Odbiorca wpisany w tekst,
wspolczesna kobieta ,jest zatem osobg nieporadng (ma np. klopoty z doborem ubran
i gotowaniem), potrzebujaca wsparcia, zachety i wlasciwego, zZyczliwego pokierowa-
nia. Powinna wiedzie¢, ze ,,brzuch ma by¢ ptaski” i ,,co jest modne”, powinna chcie¢
by¢ pigkniejsza, szczuplejsza i zdrowsza oraz zaspokajaé pragnienia partnera’.

Schemat organizacji tekstu obejmuje przede wszystkim kompozycje. Budowa
omawianych czasopism nie odbiega od innych obecnych na rynku. Obowigzuje
w nich podzial na stale dzialy opatrzone tytutami, w obrebie ktérych zamieszczone
sg artykuly. W wiekszosci z nich pod tytutem umieszczony jest lid. Diuzsze teks-
ty sg przeplatane krdtszymi. Najobszerniejsze dzialy to prezentacja ubran i prze-
pisy kulinarne, co sugeruje, Ze s3 najwazniejsze. Material jest uzupetniony znacz-
ng iloscig kolorowych ilustracji. Duza czes¢ czasopisma zajmuja reklamy, niektore
nie s3 wyraziscie wyodrebnione i nie odrdzniaja sie od tekstu wlasciwego. Znaczna
ilos¢ artykutow zawiera nazwy firm i ceny polecanych produktow.

> Sporadycznie mozna tez obserwowaé wlaczanie sie nadawcy do dzialan majacych wplynaé
na zmiang wzorcow, ktore akceptuje czes¢ kobiet, ale przez odwotanie si¢ do innego stereotypu - ko-
bieta robi wszystko, by podobac si¢ mezczyznom: Superszczuplej kobiety co drugi mezczyzna nie nazwie
atrakcyjng (SK s. 47). A takze programowanie nowych wzorcoéw: A jestesmy wspaniale i pickne, mg-
dre, niepowtarzalne [...] Powtarzaj to sobie jak mantre, a na pewno poczujesz sig lepiej niz zaglodzone,
anorektyczne modelki (SK s. 49).
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Nazwiska autorow artykutéw sa w czesci czasopism wydrukowane maczkiem
lub pominigte.

Takie konstruowanie tekstu ujawnia, ze nadawca traktuje odbiorce jako osobe
naiwng, ktoéra da sie zwies¢ i potraktuje reklame jako jedng z porad.

Teksty sa pisane w stylu publicystycznym. W tytulach i lidach wystepuje wigcej
lekseméw potocznych i nacechowanych ekspresywnie niz w tekstach wlasciwych.
Omawiana wypowiedz publicystyczna jest podporzadkowana funkeji perswazyjnej
i wystepuja w niej charakterystyczne dla niej wykladniki jezykowe. Ideologia ujaw-
nia si¢ w doborze leksyki odnoszacej si¢ do kobiety i otaczajacej ja najblizszej rze-
czywistosci, leksemach wartosciujacych (przede wszystkim dodatnio), predykatach
modalnych.

Kobieta w ujeciu nadawcdw czasopism do niej skierowanych jest osobg staba
i naiwng, oczekujacg wsparcia i pomocy w podejmowaniu decyzji. Dazy do osiag-
niecia idealnego wygladu zewnetrznego (przede wszystkim, aby podobac si¢ mez-
czyznom), zajmuje si¢ gotowaniem i urzadzaniem wnetrz. Przywoluje to charakte-
rystyczne dla spolecznosci patriarchalnej sady typu: kobiety to staba plec, kobieta
potrzebuje oparcia (meskiego ramienia), miejsce kobiety jest w domu, baby do garéw,
kobieta nie musi by¢ mgdra, wystarczy, Ze jest tadna, sensem Zycia kobiety jest jej mez-
czyzna, kobieta ma stuzyé mezczyznie, misjg kobiety jest budowanie udanych zwigz-
kow z mezczyzng. Jednym slowem, komunikator wykorzystuje ideologie kobiety,
ktdra lezy u podstaw funkcjonowania spotecznosci patriarchalnej, do wtasnych ce-
16w komercyjnych - taka kobieta jest doskonalym ,,obiektem”, ktéry mozna nakla-
nia¢ do cigglego kupowania.

Reasumujac, ideologia pici jest jedna z ideologii spolecznych. Schematy pojecio-
we, dotyczace obiektow, cztonkow spotecznosci, ich rél, matryce dziatan i zachowan,
normy i hierarchie wartosci s3 nabywane w procesie socjalizacji. Ideologie umozli-
wiajg sprawne funkcjonowanie grup, legitymizuja istniejacy porzadek spoleczny.

Ideologia nadawcy wyrazana jest we wszystkich wymiarach dzialania komuni-
kacyjnego oraz w kontekscie.

Celem dominujgcym i ujawnionym wigkszosci czasopism skierowanych do ko-
biet jest poradnictwo, celem realizowanym jest naklanianie odbiorcéw do kupowa-
nia prezentowanych produktéw. Taka rozbieznos¢ wskazuje na przekonanie komu-
nikatora o naiwnosci czytelniczki i jej protekcjonalnym traktowaniu.

W schemacie poznawczym dobdr tematéw i przyjete warto§ciowanie ujawnia
przekonanie nadawcy, ze istotny dla kobiety powinien by¢ wyglad zewnetrzny i go-
towanie — jest to przeswiadczenie o dekoracyjnej i ustugowej funkcji kobiety.

Nadawca w schemacie funkcjonalnym jawi sie jako kto$ zyczliwy i opiekunczy.
Wspiera odbiorce w jego dazeniu do bycia ,,naj” w wyznaczonych dziedzinach dzia-
tan. Wyrazona akceptacja przyjetego wizerunku kobiety ma przekonac¢ czytelniczki,
ze taki wzorzec kobiety jest naturalny i uznawany za obowiazujacy w naszej spolecz-
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nosci. Odbiorca w zaproponowanych przez nadawce relacjach jawi si¢ jako naiwny,
niezdecydowany, oczekujacy wsparcia i opieki oraz wskazania wlasciwego kierunku
podejmowanych dziatan.

Rozklad jakosciowy i ilosciowy materialu w schemacie organizacji tekstu oraz
sposob budowy hasel sygnalizuja takze lezaca u podstaw wypowiedzi ideologie. Za-
tarcie granicy miedzy reklamg a tekstem wlasciwym ujawnia rzeczywisty cel komu-
nikacji - nakloni¢ do kupowania oferowanych produktow.

W schemacie stylistycznym ideologie sygnalizuja przede wszystkim wykorzy-
stywane i tworzone wzorce leksykalne i stownictwo warto$ciujace, nominacje oraz
wyrazenia modalne.
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