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ГЕНДЕРНЫЕ СТЕРЕОТИПЫ: 
О ЧЕМ СВИДЕТЕЛЬСТВУЮТ ИМИДЖИ ЖЕНЩИН 

В ПОПУЛЯРНЫХ ЖЕНСКИХ ЖУРНАЛАХ СССР И ГДР?

В СССР СМИ в целом и печатные журналы, в частности, были призваны формировать взгляды, 
образцы поведения, культурные нормы и практики потребления. Так, в СССР пропагандистские 
стереотипы новой советской женщины на протяжении десятилетий поддерживали имидж 
«эмансипированной», т.е. работающей женщины, по сути наградив ее двойной нагрузкой — оплачиваемой 
занятостью в общественном производстве и неоплачиваемой работой по дому и воспитанием детей. 
В связи с этим, образы женщин СССР отличались амбивалентностью гендерной ориентации одежды и 
поведенческих ролей. Они воспроизводились из поколения в поколение, согласно теории гендерной схемы 
С. Бем (1981). 

Данная статья ставит своей целью выяснить, схожи ли имиджи женщин в печатных журналах 
СССР с изображениями женщин в других странах соцблока, в частности, в ГДР. Таким образом, цель 
заключается в обсуждении трансляции образцов поведения и потребления в печатных журналах в 
рамках «развитого социализма», что соответствует периоду 1970-х годов. В какой степени журналы 
унифицированно влияют на женщин? Отличаются ли кардинально изображения женщин в популярных 
журналах других (капиталистических) стран? 

Результаты свидетельствуют о расхождении имиджей женщин в Советском Союзе и в Восточной 
Германии. 
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GENDER STEREOTYPES: WOMEN STEREOTYPES IN POPULAR WOMEN’S 
MAGAZINES IN THE USSR AND THE GDR

In the USSR, media in general and print magazines, in particular, have been designed to create views, patterns 
of behavior, cultural norms and practices of consumption. Thus, in Soviet Russia, propaganda stereotypes of the new 
Soviet women throughout decades maintained the image of an “emancipated” woman, i.e. an employed woman with 
other duties like unpaid housework and child-rearing. In this regard, the images of women of Soviet Russia featured 
ambivalence of gender orientation of clothes and behavioral roles. They were being reproduced from generation to 
generation, according to the gender schema theory by S. Bem (1981).

This article aims at revealing whether images of women in print magazines are consistent with pictures of 
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Soviet women in other socialist countries, in particular, in the GDR. Thus, I wish to discuss the transfer of patterns 
of behavior and consumption in print magazines in the "developed socialism", which corresponds to the period of 
the 1970s. To what extent do magazines affect women in a unified way? Are the images of women dramatically 
different in popular magazines in other (capitalist) countries?

The findings indicate a discrepancy between women’s images in Soviet Russia and East Germany.

Key words: images, gender stereotypes, popular women magazines, USSR, GDR. 

Введение 

Помимо прочих немаловажных функций, 
СМИ представляют собой инструмент социальной 
коммуникации: они передают образы, ценности, 
нормы, дифференцируют новости по их важности 
и, таким образом, конструируют реальность. В то-
талитарных, «закрытых» обществах с дефицитом 
демократических прав и свобод индивидов СМИ 
приобретают еще большую значимость: они явля-
ются, наверное, самым мощным средством про-
паганды, несут в себе элементы идеологии, фор-
мируют желаемые государству образы поведения 
индивидов. 

В первую очередь подобные практики соот-
ветствуют такому обширному социально-истори-
ческому эксперименту как СССР. Именно в клю-
чевых странах соцблока СМИ в целом и печатные 
журналы, в частности, были призваны форми-
ровать взгляды, образцы поведения, культурные 
нормы и практики потребления. Как отмечают 
М. Гудова и И. Ракипова (2010), «... идеологически 
ориентированным женским журналам удавалось 
со своих страниц убедить женщин и в том, что их 
условия жизни и работы... являются оптимальны-
ми...» [3, с. 16]. Претворялось это в жизнь путем не 
только текста, но и графических изображений, ко-
торые в долгосрочной перспективе транслировали 
читателю латентные послания о том, «как надо» и 
«как правильно». Помимо этого, печатные СМИ 
репродуцируют культурные стереотипы из поко-
ления в поколение, таким образом, оказывая су-
щественное влияние на общественное восприятие 
меньшинств, гендерной проблематики и т.п. Про-
является это в изображениях женщин и мужчин 
в печатной прессе, через которые считываются их 
социальное и общественное положение. 

Исследования подчеркивают особую роль 
СМИ в социалистических странах — они пред-
ставляют собой эффективное средство «изме-
нения психологии, поведения женских масс, их 
объединения в производственные коллективы, 
координации труда и бытовой деятельности, заме-
ны личных интересов общегосударственными» [4, 
с. 55]. Таким образом, акцент лежит в сфере фор-
мирования сознания, желаемых властью образцов 
поведения и ценностей. Однако насколько СМИ 
в самом деле способны руководствоваться только 
указанной политикой и объективно претворить 
эту идею в жизнь? В какой степени им присущи 
исключительно социалистические особенности 
влияния на женщин — усреднение, маскулини-
зация, — кардинально отличающиеся от методов 
изображения женщин в популярных журналах 
других (капиталистических) стран? 

Данная статья ставит своей целью сравнить 
имиджи женщин и, таким образом, обсудить 
трансляцию образцов поведения и потребления в 
печатных журналах в СССР и в ГДР в рамках «раз-
витого социализма», что соответствует периоду 
1970-х годов. С одной стороны, Советский Союз 
представлял собой идеологическое «сердце» со-
циализма, мотор построения социалистического 
будущего. С другой стороны, закрытость государ-
ственных границ и запрет на иностранные блага 
и культурные нормы ассоциировались у большого 
количества советских граждан с романтическими 
образами «Запада» и всего заграничного. Это не в 
последнюю очередь давало в СССР благодатную 
почву для распространения и буквального погло-
щения популярных женских журналов из воспри-
нимавшейся как «заграница» ГДР и документируе-
мых в них имиджей женщин. 
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Теоретические рассуждения 

Теоретической основой моей работы служит 
теория гендерной схемы С. Бем (1981, 1983), со-
единяющая в себе особенности психологической 
и социальной теорий обработки гендерной ин-
формации. Согласно данной теории, дети с ран-
него возраста учатся т.н. гендерной поляризации 
— делению мира по гендерным критериям. Так, 
например, эмоциональность или стремление к об-
ретению стройности воспринимаются как нечто 
женское, а молчаливая сдержанность или высокий 
рост — как типично мужское. Согласно подобным 
критериям, дети учатся типизированию на основе 
пола – и адаптируются к рамкам поведения соглас-
но данным структурам. При этом затрагиваются 
два важных процесса — когнитивное развитие 
ребенка, проявляющееся в дифференциация жиз-
ненного мира по гендерным критериям (1), а также 
социальная природа данного учебного процесса 
(2) [10]. То есть с одной стороны, типизирование 
на основе пола опосредуется у ребенка собствен-
ной когнитивной обработкой происходящего, в то 
время как обработка информации по гендерной 
схеме является производной практик по половому 
дифференцированию в соответствующем соци-
альном сообществе. Таким образом, теория ген-
дерной схемы предполагает, что гендерное типи-
зирование представляет собой феномен, которому 
можно обучиться, что подразумевает, что оно мо-
жет изменяться и модифицироваться [11]. 

По сути, гендерные схемы — это умствен-
ные сценарии, как и сценарии ежедневной рути-
ны и каждодневных практик. По мере развития 
гендерных схем, дети начинают применять их в 
собственных практиках и ситуациях повседнев-
ной жизни [12]. Таким образом, гендерные схемы 
являются важной составляющей развития детской 
гендерной идентичности; с другой стороны, они 
представляют собой источник гендерной стерео-
типизации и поведения, основанного на гендер-
ных стереотипах [18]. Исследования показывают, 
что девочки более склонны к гендерному стерео-
типизированию, чем мальчики [23]. 

Исходя из вышесказанного, несложно пред-

положить, что СМИ существенно влияют на ус-
воение гендерных стереотипов их потребителями. 
Многочисленные исследования, проведенные на 
примере просмотра телевидения показали, что не 
только дети, но и взрослые подвержены влиянию 
гендерных образов, транслируемых этим сред-
ством коммуникации, если потребители ассоци-
ируют себя с представленными имиджами [См., 
напр.: 13]. Более того, авторы теории социального 
обучения аргументируют, что потребители источ-
ников массовой информации черпают и перени-
мают предложенные гендерные стереотипы, что 
впоследствии может влиять на установки и образ-
цы поведения индивидов [8]. 

Даже при условии, если стереотипы в какой-
то степени подвержены изменениям в зависимо-
сти от исторического и политического контек-
стов (что, однако, не подтверждается некоторыми 
исследованиями), они в значительной степени 
способны формировать и отражать культурные 
ценности, нормы и идеологии. В частности, они 
транслируют гендерные и профессиональные сте-
реотипы, ценности, язык жестов, моду, отношения 
[7]. Таким образом, СМИ в целом и печатные жур-
налы, в частности, репродуцируют то, что в том 
или ином обществе считается типично женским 
и типично мужским, какие гендерные роли ожи-
даются от полов, какое поведение считается кон-
формным, а какое — неприемлемым [15]. 

В любом случае, многие гендерные стерео-
типы основаны на дихотомии женское–мужское 
[16], поляризируя и противопоставляя качества, 
биологические особенности, типичные черты и 
признаки характера между мужчинами и женщи-
нами. Так, типично женские роли подразумевают 
нечто гедонистическое (физическая привлекатель-
ность, стройность), в то время как агонистические 
имиджи чаще присущи мужчинам (сила, агрессия, 
независимость) [8]. Данное исследование базиру-
ется на классификации, развитой С. Кайзер [16] и 
использует качестве дополнения особенности иде-
алов советской маскулинности и фемининности, 
рассмотренные в работах отечественных исследо-
вателей [3; 5; 6].

Исследования образов женщин и мужчин в 

ИССЛЕДОВАНИЯ
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различных источниках СМИ в США показали, что 
дихотомия имиджей присутствует на протяжении 
длительного периода времени и подчеркивает, как 
правило, пассивность женщин и их неспособность 
самостоятельно принимать решения [9]. Помимо 
этого, имиджи женщин часто имеют семейную, ре-
креативную или же декоративную природу, таким 
образом, дистанцируясь от общественной сферы 
(политика, труд) [24; 9]. Более того, лонгитюдные 
исследования образов женщин в популярных жур-
налах приходят к выводу, что женщины чаще всего 
изображаются в фемининном ключе [21]. Следуют 
ли имиджи советских женщин той же традиции? 

Имиджи советских женщин в 1970-е 
годы в популярных журналах (СССР)

В ряде советских популярных женских жур-
налов (например, «Работница», «Крестьянка») об-
разы женщин часто использовались как инстру-
мент влияния на читателя/читательниц. Поскольку 
правящая власть контролировала практически 
всю прессу, она имела возможность транслиро-
вать желательные ей образы и качества советских 
женщин с целью создания «нового советского че-
ловека». Помимо функции создания реальности 
за счет печатных образов, журналы делали акцент 
на становлении и поддержании образа настоящей 
советской женщины. Цель заключалась в форми-
ровании советского стереотипа «труженицы и 
матери» [2], который базировался вовсе не на по-
требности внезапной эгалитарной гендерной по-
литики со стороны советской власти, а на необхо-
димости срочного подъема экономики страны [2]. 
Показательно, что КПСС предполагала обширное 
включение женщин в общественную сферу пу-
тем занятости последних, однако предусматрива-
ла лишь малоквалифицированные рабочие места 
для советских женщин. Впрочем, особенно под-
черкнуто это обстоятельство проявлялось лишь 
в послевоенные годы, когда женщины были вы-
нуждены участвовать в восстановлении страны. К 
моменту формирования «развитого социализма» 
(1970-е годы) типично женские сферы занятости 
были воссозданы, что позволило женщинам по-

высить свои уровень образования и социальный 
статус. 

Особенности образов женщин в женских 
советских печатных изданиях 1970-х годов за-
ключались не только в трансляции подобающего 
образа гражданки советского образца, но и в фор-
мировании правильной идеологии и гендерной 
культуры. Так, отличительные черты имиджей 
женщин заключались, как правило, в активной 
жизненной позиции, равноправии с мужчиной. 
Примечательно, что равноправие подразумевало 
равенство мужчин с женщинами, которое можно 
было достигнуть лишь включенностью последних 
в процесс производства. Западное и буржуазное 
представление о мужчине как кормильце семьи 
вытесняется из советской гендерной культуры, да-
вая женщине возможность стать финансово неза-
висимой от мужчины. Тем не менее, равноправие 
существовало только теоретически-формально 
на бумаге (законодательство). На практике правя-
щая власть лишь укрепила гендерную сегрегацию 
профессий на мужские и женские, таким образом, 
существенно ограничив доступ женщин к реаль-
ному устранению дискриминации и достижению 
равноправия. Традиционными женскими сферами 
остались дом и семья, а также типично женские 
профессии (социальная сфера, пищевая, текстиль-
ная промышленность, швейное дело). 

Данное несоответствие четко прослеживает-
ся в имиджах женщин в советских печатных по-
пулярных журналах. Советская пресса старалась 
всячески затушевать расхождения между офи-
циальными юридическими постановлениями и 
существующей реальностью. Проявлялось это в 
изображении общественно и политически актив-
ных женщин, чаще всего на рабочем месте или в 
публичных местах. Большое количество попу-
лярных журналов («Крестьянка», «Работница») 
тематизировало профессиональную самореализа-
цию женщин, осознанно вытесняя гендерные сте-
реотипы из своих изданий. Советские женщины 
редко изображаются усталыми, поникшими под 
грудой проблем и сложностью совмещения соци-
альных ролей «труженицы» и «матери», единичны 
образы женщин в частной сфере (дома). Наоборот, 

ИССЛЕДОВАНИЯ
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имиджи отражают если не откровенную включен-
ность в общественную сферу (работа, публичное 
пространство), то хотя бы размытость или неопре-
деленность фона (природа, студия). 

Тем не менее, другие категории оценки имид-
жей женщин в популярных журналах свидетель-
ствуют о расхождении с заданными и желаемыми 
нормами, имплицируя все же бытовой, семейный 
и традиционно патриархальный удел женщин. 
Так, одежда женщин в журнальных изображениях 
отличается скромностью и функциональностью, 
подчеркивается не только ее женственность (го-
ловной платок, брошь и т.п.), но и практичность 
в быту, когда необходимо соединять несколько со-
циальных ролей в одном индивиде. Элегантность 
ограничивается неброскими платьями и эконо-
мичными костюмами, которые призваны усред-
нять, смешивать с общей серой массой, скрывать 
социальное происхождение и латентно указывать 
на укрепление коллективистких установок. Осо-
бый акцент делается на скромности – типичном 
советском идеале женственности, отрицающим 
любые намеки на сексуальность [5].

Возраст изображаемых женщин усреднен до 
неузнаваемости, не стремится подчеркнуть осо-
бую молодость или старость. Как правило, это 
женщины 40-50 лет, находящиеся в расцвете сил и 
пригодные для социалистического производства. 
Журналы редко изображают молоденьких деву-
шек, а делают, скорее, акцент на социалистической 
зрелости женщин-«тружениц». 

Их позы амбивалентны: с одной стороны, 
паттерны поведения изображенных женщин сви-
детельствуют о силе духа, самостоятельности в 
работе (управление машинами, работа на станке), 
компетентности — четких агонистических харак-
теристиках. С другой стороны, женщины крайне 
редко изображаются во главе или в центре муж-
чин. Напротив, образы подразумевают сдержан-
ность, граничащую с пассивностью социальных 
ролей: женщины показаны в коллективе, среди 
других женщин, при выполнении коллективной 
работы. На фотографиях с мужчинами женщины 
выполняют роль пассивного слушателя, который 
именно слушает объяснения или наставления. В 

компаниях женщины склоняют голову и внима-
тельно, уважительно слушают мужчин, смотрят на 
них снизу вверх. В имиджах пар женщины харак-
теризуются как скромные создания, потупившие 
взгляд перед мужчиной и порой кокетливо скло-
нившие голову набок. Описанные особенности 
поведенческих образцов подразумевают скорее 
гедонистическую функцию женщин: зависимость, 
гетеросексуальная ориентация, отчасти физиче-
ская привлекательность. 

Имиджи женщин в советских популярных 
журналах 1970-х годов амбивалентны и соединяют 
в себе как гедонистические, так и агонистические 
установки. Советские женщины элегантны, они 
носят платья и юбки, что призвано подчеркнуть 
их женственность и отличие от мужчин. Печатные 
журналы изображают привлекательных дам с на-
туральным цветом кожи и отсутствием макияжа, 
делая, таким образом, намек на здоровый образ 
жизни посредством регулярного труда и отрица-
ние макияжа как буржуазной необходимости. Со-
ветские молодые «эмансипированные», т.е. рабо-
тающие, женщины стройны и ухожены, что хотя 
бы косвенно указывает на их гедонистическую 
функцию. Одновременно с этим, женщины в Со-
ветском Союзе изображаются компетентными, 
уверенными в себе, проактивными и воплощаю-
щими в себе бодрость и силу духа. В целом, гипо-
теза о господстве в советских печатных изданиях 
традиционных стереотипов образов женщин не 
подтверждается. 

Как отмечает Н. Ажгихина, классический 
советский стереотип «труженицы и матери», вос-
производимый официальной прессой, сохранялся 
все годы СССР. Отметим, что обозначенная амби-
валентность имиджей была присуща и изображе-
ниям женщин в журналах Восточной Германии, 
однако датировалась скорее 1950-1960-ми годами 
[19]. 

Методологические основы исследования

Для сравнения имиджей женщин в попу-
лярных печатных изданиях СССР и Восточной 
Германии (ГДР) были проанализированы образы 
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женщин в таких известных восточнонемецких 
журналах как «Für Dich» («Для тебя»), «Pramo», 
а также «Der deutsche Straßenverkehr» («Немецкое 
дорожное движение») и «Freie Welt» («Свободный 
мир»). Первые два издания — популярные журна-
лы, нацеленные исключительно на женскую ауди-
торию, в то время как последние два — гендерно 
нейтральные журналы общей тематики, не ставя-
щие женщин в свой фокус. Все указанные журна-
лы издавались в ГДР и прекратили свое существо-
вание после воссоединения Германии. 

«Für Dich» — иллюстрированный женский 
журнал, выходящий еженедельно и включающий 
в себя разнообразные рубрики из различных сфер 
— политика, экономика, культура, мода и косме-
тика, письма читателей и практические советы для 
женщин. 

«Pramo» — богато иллюстрированный жур-
нал женской моды, издававшийся единственным 
в ГДР издательством «Verlag für die Frau» («Изда-
тельство для женщины»), содержащий в своем на-
звании сокращение словосочетания «практичная 
мода». Как известно, сокращения были и в СССР 
очень модны, и само название журнала отражало 
дух времени. Восточнонемецкий «Pramo» по сути 
являлся долголетним аналогом западнонемецкого 
«Бурда-моден» — в журнале тиражировалась не 
только актуальная мода, но и транслировалась ее 
доступность путем возможности сделать ее свои-
ми руками: каждый выпуск содержал в себе под-
шитые выкройки и лекала. 

«Der deutsche Straßenverkehr» издавался еже-
месячно и сообщал о формирующемся в ГДР ав-
топроме и стремлении к индивидуальной мобиль-
ности. В дополнение к отчетам об автомобилях из 
Восточной Германии и других стран, журнал да-
вал рекомендации на тему путешествий, ремонта, 
а также делал отчеты о безопасности дорожного 
движения и правилах дорожного движения.

«Freie Welt» — иллюстрированный журнал с 
редакцией в Берлине и постоянным зарубежным 
представительством в Москве. В дополнение к до-
кладам о культуре и повседневной жизни в ГДР, 
СССР и других, симпатизирующих социализму 
странах (Эфиопия, Чили), издание выпускало в 

основном политические, идеологические и агита-
ционные статьи.

Для анализа имиджей женщин были отобра-
ны несколько экземпляров указанных журналов, 
изданных в 1970-е годы, путем случайной выбор-
ки. В исследование были включены в обязатель-
ном порядке как летние, так и зимние издания с 
целью нейтрализации любых сезонных различий, 
характерных, прежде всего, для журналов мод. 
Для компаративного изучения были учтены 328 
изображений женщин, присутствовавшие в ука-
занных журналах. Они подверглись тщательной 
категоризации и сканированию для последующего 
контент-анализа. 

Были проанализированы крупные изобра-
жения, включающие в себя хотя бы одну женщи-
ну, чье тело показывалось по крайней мере на ¾. 
В анализ вошли как цветные, так и черно-белые 
имиджи женщин. Изучение изображений жен-
щин проходило по трем важным направлениям: 
1) ординальные категории оценки общей гендер-
ной ориентации одежды изображаемых женщин; 
2) бинарные категории оценки гендерной ориен-
тации поведенческих ролей; 3) общая направлен-
ность и целевая аудитория образов. 

Анализ гендерной ориентации одежды бази-
ровался на ординальных шкалах атрибутов одеж-
ды, соответствующих общепринятым идеалам ма-
скулинности и фемининности советского времени 
(См. рис. 1) [3; 5; 6]. 

Рис. 1. Идеалы маскулинности и 
 фемининности в одежде 

(1=маскулинный, 2=фемининный)

1 линии
угловатые---12345---округлые

2 аскетизм
броскость---12345---скромность
расточительность---12345---практичность
простота---12345---элегантность

3 маскулинность
похожесть на мужчину---12345---

традиционная женственность
4 длина волос

короткие---12345---длинные
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5 размер
висящий---12345---облегающий

6 цвет
темный---12345---светлый
яркий---12345---серый

Категории, относящиеся к гендерным ори-
ентациям поведения и ролей основаны на дихото-
мии гедонизм/агонизм [14; 20] (См. рис. 2). 

Рис. 2. Гендерные ориентации ролей

Агонистические 
(мужчина)

Гедонистические 
(женщина)

1) достижение цели 1) интерес к 
внешнему виду

2) действие, активность 2) физическая 
привлекательность

3) независимость от других 3) зависимость, 
пассивность

4) соревновательность 4) гетеросексуальная 
привлекательность

5) агрессия 5) декоративное 
назначение

6) сила
7) компетентность

Происходила оценка наличия или отсут-
ствия качеств, типичных для той или иной гендер-
ной ориентации. 

Имиджи советских женщин 
в 1970-е годы в популярных журналах (ГДР)

Итак, для сравнительного контект-анали-
за имиджей женщин в популярных журналах 
ГДР 1970-х годов были изучены 328 изображений 
женщин: 24 из «Freie Welt», 88  из «Der deutsche 
Straßenverkehr» (из них 34 карикатуры), 106 изо-
бражений из журнала «Für dich» и 110 из «Pramo». 
По сути, было исследовано большее количество 
женщин, чем изображений, т.к. последние доку-
ментировали порой не одну, а несколько женщин 
сразу. Результаты распределения гедонистических 
и агонистических гендерных ориентаций ролей 
представлены в Табл. 1. 

Табл. 1. Общее количество и %-ное соотношение 
имиджей женщин, проявляющих агонистические 
и гедонистические гендерные ориентации ролей

количество 
женщин

% от общей 
суммы*

Черты, ассоциирующиеся с гедонизмом
1) интерес к 
внешнему виду

34 8,6

2) физическая 
привлекательность

286 72,7

3) зависимость, 
пассивность

97 24,6

4) гетеросексуальная 
привлекательность

169 43,0

5) декоративное 
назначение

1 0,2

Черты, ассоциирующиеся с агонизмом
1) достижение цели 49 12,4
2) действие, 
проактивность

71 18,0

3) независимость 
от других

19 4,8

4) соревновательность - -
5) агрессия - -
6) сила 3 0,7
7) компетентность 114 29,0

 N=393 
*Сумма % не составляет 100%, т.к. одна и та 

же женщина могла сочетать в себе как агонистиче-
ские, так и гедонистические черты. 

Необходимо отметить, что целевая аудитория 
печатных журналов в значительной степени опре-
деляла смысловую направленность изображений. 

Так, например, «Freie Welt» богат на изобра-
жения мужчин, обзоры и сообщения со всего мира, 
а потому изображения женщин в нем малочислен-
ны. В целом, спектр представленных изображе-
ний женщин достаточно широк — от усреднен-
ных работниц БАМа до полуобнаженных актрис, 
без конкретного акцента на одежду или поведен-
ческие/социальные роли женщин. Для изучения 
гендерной направленности имиджей женщин, 
их одежда была оценена по шкале от 1 до 5, где 1 
подразумевает маскулинность, а 5 — феминность. 
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Нейтральная ориентация оценивалась числом 3, с 
которым производилось сравнение средних зна-
чений 24 изображений женщин. Среднее значе-
ние ориентаций одежды женщин в журнале «Freie 
Welt» равно 3,3. Другими словами, гендерная ори-
ентация одежды в изученных имиджах женщин 
была относительно нейтральна и не склонялась 
ни к маскулинности, ни к подчеркнутой фемин-
ности. Дальнейший анализ гендерных ориентаций 
ролей женщин показал, что в 42% (n=10) случаев 
женщины были изображены пассивными, привле-
кательными и как бы в дополнение к мужчине. Это 
проявлялось, например, в имиджах женщин, вни-
мательно слушающих мужчин, прислуживающим 
им, выступающим в качестве сопровождения. 

Имиджи женщин в журнале для автомоби-
листов «Der deutsche Straßenverkehr» показали себя 
как достаточно однобокие с точки зрения позици-
онирования женщин. Особенно это коснулось 34 
карикатуры явно сексистского содержания, кото-
рые по методологическим соображениям были ис-
ключены из исследования. В оставшихся 54 едини-
цах анализа нередки традиционные изображения, 
транслирующие бытовой и семейный удел жен-
щин: воспитательницы, переводящие детей через 
дорогу, врачи в белых халатах, изучающие карту 
на обочине дороги студентки, контролирующие 
дорожное движение дамы, представительницы 
народных полицейских. Женщины часто изобра-
жаются в качестве пассажирок (автомобиль или 
мотоцикл), как заинтересованные в караванах на 
колесах лица, как матери, перевозящие детей. Бро-
саются в глаза стереотипно-классические имид-
жи технически неодаренных женщин, которые не 
умеют сменить колесо или надеть цепь для снега, 
за которыми наблюдают мужчины. Тем не менее, 
контент-анализ гендерных ролей женщин показал, 
что лишь в 48% (n=26) случаев женщины изобра-
жаются в гедонистическом ключе. Гендерная ори-
ентация одежды в изученных имиджах женщин 
оказалась нейтральна (m=3,4), хотя и показала не-
значительную тенденцию к фемининности.  

Особый интерес представляют популярные 
печатные журналы Восточной Германии с женской 
целевой аудиторией — «Für dich» и «Pramo». Так, 

первый из них пестрит изображениями женщин 
разных возрастных групп (девочки, молоденькие 
студентки, молодые мамы, женщины среднего воз-
раста, пожилые дамы). Спектр профессий, кото-
рые латентно считываются с изображений, также 
широк: это и сотрудницы лабораторий, и работни-
цы на фабриках и фермах, и музыканты, и врачи 
разной направленности, и спортсменки, и пар-
тийные работницы, и сотрудницы образователь-
ной сферы (воспитатели, учительницы). Журнал 
сигнализирует, что к наступлению 1970-х годов в 
ГДР женщины не только активно включились в 
общественную сферу/производство, но и успеш-
но освоили всевозможные профессии. Тем не ме-
нее, имиджи редко подразумевают, что женщины 
занимают руководящие должности: как правило, 
транслируются представительницы нижнего и 
среднего звена. Нередка и латентно имплициро-
ванная гендерная сегрегация профессий. 

Образы, транслируемые журналом «Für 
dich», представляют ухоженных женщин, следя-
щих за своим внешним видом, носящих макияж. 
Часто изображаются женщины с длинными воло-
сами, пошитыми по фигуре нарядами, короткими 
юбками и обувью на каблуках. Имиджи женщин 
Восточной Германии отличаются вкусом и эле-
гантностью, их одежда разнообразна по фасону, 
тканям и силуэтам. Предметы одежды не висят 
мешком, а зачастую подчеркивают фигуру владе-
лицы, разве что варьируя по длине. Женщины с 
удовольствием используют подходящие аксессуа-
ры (сумки, броши, платки, ремни, цепочки), пози-
руют на фоне природы. В зависимости от сезона и 
тенденций моды используется и спортивная одеж-
да, подчеркивающая самостоятельность женщин 
(например, ремонт). Вязаные предметы одежды 
отличаются качеством, разнообразием узоров и 
элегантностью. 

В целом, имиджи женщин в ГДР подраз-
умевают скорее фемининную направленность их 
одежды (m=4). Таким образом, проанализирован-
ные имиджи указывают на гедонистическую ген-
дерную ориентацию женщин, что подтверждает-
ся и 85% (n=91) соответствующих поведенческих 
ролей. 



3333

Лабиринт
Журнал социально-гуманитарных исследований#1/2014

Название раздела   Автор  Название статьи 33

Лабиринт
Журнал социально-гуманитарных исследований#6/2014

ИССЛЕДОВАНИЯ

Схожие выводы напрашиваются и при 
контент-анализе 110 имиджей из журнала мод 
«Pramo». Имиджи женщин подразумевают скром-
ность и вкус, элегантность и изобретательность, 
находчивость и аккуратность одновременно. Жен-
щины изображаются привлекательными, порой 
даже кокетливыми (заигрывающая улыбка, зага-
дочный взгляд, поворот головы, легкая задумчи-
вость и т.п.). На некоторых документах отчетливо 
проявляется интерес женщин к своему внешнему 
виду — это определяется нанесением макияжа, по-
правкой предмета одежды. Цвет дамских нарядов 
не усреднен до серого, а представляет приятные 
тона — бежевый, бледно-розовый, желтый, неж-
но-голубой, красный и т.п. Контент-анализ пока-
зывает, что среднее значение ориентаций одежды 
женщин в журнале «Pramo» даже выше, чем в жен-
ском издании «Für dich», и равно 4,02. По шкале 
между полюсами маскулинности и феминности 
это значение явно склоняется в сторону второго 
и говорит тем самым о чертах, ассоциирующихся 
с феминной гендерной ориентацией одежды. Тем 
самым гипотеза о проникновении традиционных 
культурных гендерных стереотипов в имиджи 
женщин печатных изданий ГДР подтверждается в 
случае популярных женских журналов.  

Дискуссия 

Имиджи женщин в популярных изданиях 
Восточной Германии — как и в СССР — исполь-
зовались для становления и поддержании обра-
за советской женщины, такой же «труженицы и 
матери», как и в советской России. Точно так же, 
как и в сердце социализма, правящая партия ГДР 
включила женщин в общественную сферу путем 
занятости последних. Как и в СССР, 1970-е годы 
в Восточной Германии характеризуются массовым 
возвращением женщин в типично женские сферы 
занятости. 

Однако примечательны очевидные различия 
между гендерными ориентациями одежды и по-
веденческих ролей женщин СССР и ГДР. Так, ре-
зультаты данного исследования свидетельствуют о 
том, что имиджи женщин в популярных женских 

журналах ГДР идут вразрез с изображениями жен-
щин в журналах Советском Союзе, передавая вре-
менную трансформацию образа первых и некую 
закостенелость транслирования образа последних. 
Итоги контент-анализа указывают на то, что жен-
щины ГДР изображаются в более феминном ключе 
— особенность восточно-немецкой моды и фото-
графии подчеркнуть не индивидуальность и дина-
мическое изменение, а «массовость и текстильную 
целесообразность» [22]. Результаты проведенного 
исследования совместимы с анализами изображе-
ний женщин, проведенными в других странах [9; 
21]. В некоторой степени они противоречат задан-
ной политике эмансипированного равноправия и 
позволяют провести явные параллели с имиджами 
женщин в журналах других — необязательно со-
циалистических — стран.

Представляется, что имиджи женщин в по-
пулярных женских журналах ГДР оказывали опре-
деленное влияние на читательниц в СССР посред-
ством каналов распространения первых. Как было 
отмечено, амбивалентность образов, подчеркну-
тая у советских женщин в 1970-е годы, совместима 
с изображениями женщин ГДР в 1950-60-е годы. 
Как отмечает Н. Ажгихина, в 1980-е годы в СССР 
возникли новые, альтернативные официальному, 
стереотипы, разделившись на два вида — «кре-
стьянку, возделывающую землю и воспитываю-
щую детей, и сексапильную Золушку, ждущую 
принца» [1]. 
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