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1. Wprowadzenie

Pte¢jest obszarem, na ktdrym niejednokrotnie odzwierciedla sie struktura kulturo-
wa spoteczenstwa. Powszechnie znanejest stwierdzenie, ze oprécz ptci biologicz-
nej {sex) istnieje pte¢ kulturowa czyli gender. To rozréznienie wskazuje na to, ze
pte¢ kulturowa nie jest wrodzona, lecz nabyta przez spoteczne i kulturowe przypi-
sywaniejej pewnych cechw procesie socjalizacji. Kobiecos¢ i meskos$¢ wytaniajg
sie zatem jako swego rodzaju konstrukcje, zwigzane z pewnym okresem histo-
rycznym, podlegajgcejednak zmianom wraz zprzemianami kulturowymi. Te kon-
strukcje dostrzec moznaw r6znych d>"kursach spotecznych, ktérych analizaumo-
zliwiarozpoznanie ksztattowania siegendem. Wszelkie wypowiedzi odno$nie ka-
tegorii kobieta bagdZz mezczyzna wpisujg sie w dyskurs, ktéry wedtug Foucaultjest
zbiorem regut, informujacych, w jaki sposob postrzega sie pte¢, mysli i méwi sie o
niej, oraz iak przebiega interakcja w konkretnych sytuacjach spoteczno-historycz-
nych. Te reguty dyskursu sg rezultatem praktyk spotecznych (por. Wende 2002,
142).

Analiza dyskurséw genderowych pozwala wytoni¢ swoiste konstrukcje ptci w
danej kulturze. Pojecie dyskursu jest zatem kluczowe w procesie dekonstrukcji
kulturoweitozsamosci )ici. W mojej analizie wychodze od lingwistycznej inter-
pretacj tego pojecial wedtug ktérej dyskurs rozumiany jestjako jednostka nad-
rzedna, jako wiekszj zbidr tekstow. Takie rozumienie wynika z wiedzy o tym, ze

1 Przy czym opieram sie tutajprzede wszystkim napracach naukowych niemieckich lingwistow.
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tekst> nie wy stepujgjako wyizolowane jednostki, lecz posiadajg r6zne konteksty,
tzn. czesto nawigzujg do innych tekstow, krzyzuja sie i uzupetniajg. Konkretny
tekstodnosi sie wiec do innych wypowiedzi, jestczeScigwiekszego kontekstu. Ten
kontekstnazywany jest dyskursem (por. Wamke 2008,36). Dyskurs ujawnia sie za-
tem jako transtekstualna struktura wypowiedzi, ktéra wykracza poza pojedynczy
tekst.

2. Cel, metodologia, przedmiot analizy

Celem artykutu jest analiza dyskursow genderowych w tekstach multimodalnych
reklamy prasowej. Praca ma charakter porownawczy. Odnosi sie przy tym do
dwéch kregéw kulturowych: niemieckiego i polskiego. Analiza poré6wnawczajest
swego rodzaju matrycg w odkrywaniu konstrukcji charakterystycznych dla danej
kultury, gdyz przez obecnos$¢ lub nieobecnos$¢ pewnych podobiefAstw pozwala le-
piej dostrzec uwarunkowane spotecznie i kulturowo konstrukcje ptci. W trakcie
analizy bedg odkrywane subteksty, czyli tresci ewidentne i ukryte. Nie chodzijed-
nak przy tym o to, aby powiedzie¢, kim jest kobieta lub mezczyzna w danym kregu
kulturowym, lecz aby odkry¢ tresci, wyobrazenia, jakie sg o nich orzekane.

Naszkicowana problematyka badawcza zostanie zastosowana do analizy re-
klam prasowych: polskiej i niemieckiej. Polska reklama pochodzi z czasopisma
Twdj Styl, niemiecka z Der Spiegel, obie z roku .2004. Dobér tych reklam nie jest
przypadkowy. Wykazujg one w bardzo wielu aspektach wyrazne podobiernstwa.
Oba teksty reklamujg produkty zaliczane do uzywek: piwo w polskiei. a papierosy
w niemieckiej reklamie. W czes$ci jezykowej komunikatu poruszajgtemat spédnic
mim ireakcji nanig mezczyzn. Natomiast w cze$Sci obrazowej przedstawiajg nogi
kobiety, noszgcej spodnice mini. Tak daleko idace podobienstwa obu reklam po-
zwalajg wyznaczy¢ konkretne réznice kulturowe.

Do analizy dyskurséw genderowy ch wykorzystuje zatozeniawielopoziomowy
I'ngwistycznej metody analizy dyskursu, ktora zostata zaproponowana przez nie-
mieckich lingwistow Wamke i Spitzm llera2. Autorzy wtgczajg do analizy zarow-
no werbalne, jJc i wizualne czesci dyskursu, uwzgledniajg role podmiotow oraz
symboliczne znaczenie, wykraczajgce poza teksty prymame. + gczenie analizy
stowa i obrazu wydaje sie szczegdlnie istotne w analizie tekstbw multimodalnych,

2 Tametoda zostata opisana w obszernie w Warnke/Spitzmiiller (2008), skrécona wersja w Warnke
(2008), a polskie thtumaczenie skrdconej wersji w Warnke (2009).
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do ktérych nalezy reklama prasowa. Analiza dyskursu obejmuje zatem trzy ptasz-
czyzny: intratekstualng, ptaszczyzne podmiotéw biorgcych udziat w komunikacji
oraz ptaszczyzne transtekstualna.

Ptaszczyzna intratekstualna dotyczy, tresci wypowiedzi oraz strukturg tekstu
i stownictwa. Natej ptaszczyznie analizuje sie np. stowakluczowe, sktadnie, akty
mowy, a takze elementy wizualne wypowiedzi tj. layout, relacje tekstu i obrazu,
typografie.

Tworzenie tekstow jest aktem komunikacji, wobec czego wspo6tczesne badania
nad tekstem traktujg kategorie podmiotu jako nieodtgczny aspekt badawczy. Ana-
liza tekstujest zatem zalezna od tego, kto, gdzie i dlaczego utwoizyt dany komuni-
kat. Na ptaszczyznie podmiotow uwzglednia sie fakt, ze konkretne pojedyncze
teksty staja sie cze$cig dyskursu i podlegajg ciggtemujego wptywowi, poniewaz
odwotujg sie do tego, cojuz zostato powiedziane najakis$ konkretny temat. Wazne
wyréznione nate_ itaszczyznie kategorie to: autor, adresat, podziat wtadzy. Wam-
ke/Spitzmiiller méwia o filtrach pomiedzy tekstem syngulamym a dyskursem,
ktore wykorzystywane sg przez podmiot) tworzgce dyskurs. Tak wiec dyskursy
ksztattujg, naznaczajg teksty poprzez aluzje, cytaty, odsytacze. Ma to zwigzek
z tym, ze podmioty decydujg o tym, co z dyskursu zostanie wpisane w dany tekst.
Z drugiej strony nie kazdy tekst staje sie czeScigdyskursu (por. Wamke 2008,49).

Wyniki analizy na wyr6znionych ptaszczyznach zostajg nastepnie odniesione
do ptaszczyzny transtekstualnej, czyli analizy wykraczajacej poza konkretny
tekst. Zadaniem badaczajest wytonienie znaczen przy pomocy takich kategorii jak
np.: intertekstualnos¢, analiza symboli, ikonografia i ikonologia, a nastepnie od-
niesienie ich do sytuacji kulturowej danej spotecznosci.

3. Gender w polskim i niemieckim dyskursie reklamy prasowej
3. 1. PYaszczyzna intratekstualna dyskursu

Widoczna na obrazku (1) reklama polska rekomenduje piwo Tyskie. Przedstawia
ona kobiete siedzgcg na taborecie, ubrang w biato-czarng spédnice mini i bluzke
badz sukienke mini. Kobieta znajduje sie wjasnym, nie dajgcym sie blizej okresli¢
pomieszczeniu, w ktérym nie umieszczono zadnych innych przedmiotéw. W cze-
$ci werbalnej reklamy zabiera gtos zbiorowos$¢, stwierdzajac: (Tvskie ma 375 lat.)
Kiedy mini zaczeto rozprasza¢ mezczyzn, myjuz warzyliSmypiwo. Design komuni-
katu uwypukla czes¢ werbalng. Natomiast w czesci wizualnej dominuje posta¢ ko-
biety, ze szczeg6lnym akcentem na spddnice mini.
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Zwiagzek tekstu werbalnego iwizualnego ujawnia ,,sp6dnicg mini”jako znak in-
deksalny, czyli taki, ktéry posiada bezposredni zwigzek z przedmiotem, do ktdre-
go sie odnosi - tutaj przedmiotem wymienionym w czasci jezykowej. Takg samg
rolg spetnia spédnica mini w reklamie niemieckiej (obraz 2), ktora prezentuje pa-
pierosy marki Clubmaster. Widzimy kobietag, majacg na sobie spédnicg mini,
siedzacaw fotelu i palagcg papierosa, przy czym dla obserwatora widoczne sgjedy-
nie nogi tej kobiety. W zestawieniu z reklama polska da sig zauwazy¢ niewielkie
przesuniecie spojrzenia ze spddnicy na nogi, ktére w niemieckiej reklamie zajmuja

Obraz 1. Twoj Styl 2004 Obraz 2: Der Spiegel 2004

pozycje centralng. Kobieta znajduje sie w pomieszczeniu. Prawdopodobnie jest to
pokoj, czyli miejsce prywatne. Oprécz fotela widoczny jest maty stolik, okno,
kwiat i dywan na podtodze. Czes$¢jezykowa zabiera w reklamie niemieckiej mniej
miejsca niz w polskiej, jednak umieszczone na dole obrazy reklamowanego pro-
duktu, z wyraznie wyeksponowangjego nazwa, stawiajg tekst werbalny na pierw-
szym miejscu. Reklama komunikuje: Ma&nner mdégen Minis {Mezczyzni lubig
mini). Zaréwno polskajak iniemiecka wypowiedz werbalna ujete zostaty w forme
zdania oznajmujgcego: w polskiej reklamie jest to zdanie ztozone podrzednie oko-
licznikowe czasu, w niemieckiej zdanie proste nierozwiniete. Obie reklamy sg
skoncentrowane na wyartykutowaniu wypowiedzi bez ewidentnej checi wywarcia
wptywu na odbiorce. W obu reklamach tekst werbalny dominuje w catoSciowym
komunikacie, a cze$¢ wizualna spetnia gtéwnie funkcje indeksu. Poniewaz mini
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jesttuparspro toto, analiza obrazu kouiety bedzie przebiegata w pierwszej kolej-
nosci poprzez pryzmat roli mini stosunku do niej mezczyzn.

Reklama polska komunikuie: (Tyskie ma 375 lat.) Kiedy mini zaczeto rozpra-
sza¢ mezczyzn, myjuz warzyliSmypiwo. Zdanie nadrzedne reklamy piwa informu-
je, ze zbiorowo$c¢ okresiaigca sie tutaj zaimkiem osobowym my, od bardzo dawna
wykonuje czynno$¢ warzenia piwa i tym samym podkreslajego dtugoletnigtrady-
cje, cojestgtdwng komercyjnginformacjg przekazywangprzez te reklame. Czyn-
nos$¢ ,warzelne piwa” podmiot wykonuje diuzej niz wymienione w zdaniu
podrzednym zdarzenie, informujace o tym, kiedy kobiety zaczety nosi¢ spddnice
mini. Fakt, ze noszenie mini siega poczatku lat 60. XX wieku3oraz ze nie ma to
oczywistego zwigzku z piwem, podwaza dostowne znaczenie zdania nadrzedne-
go. W ten spos6b znaczenie to zostaje rozszerzone o interpretacje symboliczna,
niedostowng. Zwrot warzy¢é piwo wystepuje w znanym potocznie sformutowaniu
nawarzyte$/-as piwa, to terazje wypij, co oznacza ,nabroites$/-a$, to teraz musisz
ponie$¢ tego konsekwencje”. W zwigzku z tym powstajg dwa pytania: Kto jest
podmiotem ,,my” i w jaki sposdb ten podmiot ,nabroit”? W sloganie rozpoznaje-
my swego rodzaju poréwnanie, ktére mozna sparafrazowac nastepujaco: odjakie-
gos$ czasu (od 50 lat) mezczyzn rozpraszajg mini - my natomiast ,,broimy” (warz-
my piwo)juz od 375 lat. Wnioskujemy z tej wypowiedzi, ze po pierwsze, ,warze-
nie piwa” ma co$ wspdlnego z rozpraszajagcymi spodnicami mini, po drugie
podmiot zbiorowy ,,my” musi wykazywaé¢ wiele podobienstw z mezczyznami, je-
§li sie znimiporéwnuje. Tym samym mozna mniemac, zejest on rowniez ptci me-
skiej. Podsumowujac, spodnice mini rozpraszajg mezczyzn, ktérzy ulegajg ero-
tycznym fantazjom, co da sie odczyta¢ w stwierdzeniu warzymy piwo. Kobieta
jako wiascicielka przedmiotu rozpraszajacego staje sie rownoczesnie przedmio-
tem zainteresowania mezczyzn, obiektem ich pozadan i fantazji.

Reklama niemiecka przekazrje natomiast, ze mezczyzni lubig mini, przy czym
»mim “matutaj podwdjne znaczenie. Po pierwsze, jest to oczywiscie spddnica, po
drugie, sg to filtry reklamowanych papieroséw, o czym informuje wydrukowany
matymi literami tekst w dolnej czesci reklamy. Odczytujac figuratywnie te wypo-
wiedz, nasuwa sie oczywiste poréwnanie. Jes$li kobieta ma mini, i papieros row-
niez, to kobieta jest jak papieros, ktéry jest oferowany mezczyznie do uzy-
cia spozycia. Te mys$l potwierdza rowniez design catego komunikatu. W dolnej

3 Pierwsze spodnice mini dla dziewczat szyta brytyjska kreatorka mody Mary Quant, aw
roku 1962 sp6dnica mini zostata zaprezentowana w Vogue, renomowanym czasopismie
mody.
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czes$ci widoczne sa trzy opakowania papieros6w opatrzone charakterystycznymi
elementami: nazwa produktu, napisang duz>rni ozdobnymi literami i uwypuklong
zamaszysta ornamentowa linig, widniejacym nad nazwag okragtym emblematem
przedstawiajagcym statek, dookota ktérego znajdujg sie oazy z palmami. Cze$¢ wi-
zualna reklam} wykazuje szereg podobienstw z opakowaniem papieroséw. Znaj-
dujace sie w tyle niebieskie okno i iasne koto Swiatta, ktére oSwietla stojgcy tam
kwiat, nawigzujg do okragtego emblematu opakowania, tematyzujgcego nature,
przestrzen, $wiatto, wode. Okragty stolik po lewej stronie, uktad ndg kobiety oraz
zaokraglenia fotela, na ktérym ona siedzi, komponuja sie kolejno z literami C, A
i R nazwy produktu. Linie podkreslajgca nazwe reprezentuje z kolei papieros,
umieszczony na opakowaniu. Réwniez kolory, bordowy, z6ity i niebieski

wspdtgrajgz produktem. Po pierwsze, w obrazie dominuje kolor bordo w potgcze-
niu z brgzem, tak jak umieszczona z przodu bordowa paczka papieroséw. W kolo-
rze z6ttym i niebieskim sg inne elementy, ktére razem tworzg krz>zujace sie ze
sobg zygzaki: z6tta paczka papieroséw, z6tta/ztota torebka, lezgca na stoliku oraz
264ty krag Swiatta przecinajg sie z niebieskg linia, przebiegajgca od niebieskiego
opakowan ipapieroséw, przez niebieska spdédnice, do niebieskiego okna w lewej
gornej czesci reklamy. Inne linie, ktére dajg sie rozpoznaé na zatgczonym obrazku,
to rownolegte i prostopadte linie proste desek $ciany i linie okna. W sumie obraz
zawiera wiele linii prostych, krzyzujacych sie ze sobg, jak rowniez linii okragtych i
falistych. Wszystkie wykazujg podobienstwo do réwnie réznorodnej typografii
produktu, jego kwadratowego opakowania, falisto-kanciastych liter nazwy pro-
duktu i innych linii na opakowaniu. Wszystkie linie widoczne na obra/'e plotg
swoistg pajeczyne wokdt kobiety, co ponownie potwierdza wczesniejsze stwier-
dzenie, zejest ona czeScig produktu, jest iakby uwieziona w produkcie, ktory lubig
spozywac mezczyzni.

W reklamie polskiej mini rozprasza mezczyzn, w niemieckiej mezczyzni je po
prostu lubig. W pierwszej minijest obiektem wizualnym, ktéry wywotuje pewne
reakcje, w drugiej obiektem do uzycia/spozycia. W obu reklamach minijest obiek-
tem stuzacym dojakiejs czynnosci, w ktérei udziat bierze rowniez kobieta. Przyj-
rzyjmy sie zatem, jak jest przedstawionata kobieta, i ojakich obrazach kobiecosci
mowig wizualne prezentacje. Reklama polska pokazuje tutéw, odkryte prawe ra-
mie inogi kobiety, podkreslone przez spédnice mini. Uktad ciata irozmieszczenie
go w przestrzeni charakteryzuje linia poprzeczna, ktorg nakresla ciato, przecinajac
prawy dolny rég obrazu. Takie usytuowanie kobiecego ciata oraz nienaturalne od-
chylenie go do tytu sprawiajg, ze kobieta jest niestabilnie osadzona na krze$le.
Wprawdzie przytrzymuje sie rekoma tytu taboretu, ale pomimo tojest labilna. | en
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whniosek potwierdza rown.”z utozenie nog, ktore stykajg sie kolanami, natomiast
stopy sg maksymalnie oddalone od siebie i dodatkowo dotykajg ziemi zaledwie
koricami palcow. W ten sposOb upadek kobiet) z krzestajest quasi zaprogramowa-
ny.

Inaczej zostata zaprezentowana kobieta w reklamie niemieckiej. Widzimy
gtdwniejei nogi, mini iwyciagnietagdo gory reke z papierosem. Tutaj postac siedzi
w giebokim fotelu, ktéry zapewnia iej bezpieczenstwo: nie tylko nie grozi upad-
kiem, ale row: _ez chronijg od tytu wysokim oparciem. Nogi sg wprawdzie w nie-
stabilnej pozycji, gdyz opierajg sie lekko o ziemie bgdz o szklany stolik, ale ich
uktad jest zdecydowany, pewny siebie, umozliwiajacy szybka reakcje. Pewng i
zdecydowang prezencje kobiety podkresla rowniez reka podniesiona do gory.

3.2. Ptaszczyzna podmiotéw biorgcych udziat w komunikacji

Metoda wielopoziomowej lingwistycznej analizy dyskursu podkresla role oséb
d: iaiajgcych w procesie tworzenia danego komunikatu/tekstu. W przypadku anali-
zy reklamy mamy do czynien a z producentem reklamowanego produktu, kreato-
rami reklamy oraz z odbiorcg, czyli potencjalnym kupcem. Producent chce zjed-
nej strony sprzeda¢ produkt z duzym zyskiem, z drugiej za$ ptaci agencji reklamo-
wej za opracowanie komunikatu, jest w ec zainteresowany procesem jego
tworzenia. Kreator musi natomiast wzig¢ pod uwage zar6wno zgdania i zyczenia
producenta, jako swojego khenta, jak rdwniez zyczenia odbiorcy, na ktérego re-
klama ma oddziatywac, do ktorego potrzeb ma apelowac. W tych okolicznosciach
powszechnie praktykuje sie technike eliminowania wszystkiego, co mogtoby
zmniejszy¢ atrakcyjnos$é produktu lub podwazyé wiarygodno$¢ informaciji.

W zwigzku z tym reklama jest ksztattowana z zamystem, intencjonalnie. Prze-
kazuje stereotypowe obrazy, poniewaz tylko takie trafiajg do szerokiej grupy
spotecznej. Tworcy reklamy wpisujg w nig tylko takie wyobrazenia o kobietach
i mezczjznach, ktér>mi dysponuje dana spotecznos$¢, ktore sg czescigkultury co-
dziennej. Obrazy reklamowe zawierajg wiec stereotypy, madrosci ludowe. Anali-
za dyskursu pozwala je zrekonstruowaé. Odkrywanie tych stereotypowych obra-
zOw jest jak obieranie cebuli, kiedy zdejmujac ,edng warstwe za drugg dochodzi-
my do tresci, ktdre nieSwiadomie egzystuja w Swiadomosci spotecznej.

Niniejsza analiza dotyczy reklamy produktow uzytkowych, czyli niekoniecz-
nie potrzebnych do zycia, aleje umilajgcych. Poniewaz reklamamaprzyczynic sie
do wzrostu sprzedazy produkru. podkres$la przede wszystkim te przyjemnag strone
danego towaru. Obrazy wizualne i werbalne komunikatu reklamowego wzmac-
niajg zatem aspekt przyjemnosci. Aby ten cel osiggna¢, zaréwno polskajak i nie-
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miecka reklama instrumentalizujg kobiete. W polskim dyskursie odczytujemy
przyjemnos¢, czerpang z ,rozpraszania sie” spéodnicg mini i nogami oraz ,,broje-
nia”. Takie praktyki z jednej strony przywotu ina mys$l fakt, ze kobieta bierze
w tym udziat, czyli rbwniez czerpie przyjemnos$¢. Z drugiej strony zaprzecza
temu dokonana analiza uktadu kobiecego ciata, ktéra wykazata, ze kobieta jest
bierna, niestabilna, zdana na spojrzenie obserwatora. Niemiecki dyskurs eliminuje
akt} wny udziat kobiety w dziataniu, i stawiaja tylko i wytgcznie jako obiekt, ktéry
sie konsumuje. O tym mowi cze$¢ werbalna: kobietajest tu czyms, co mezcz>zni
lubig, oraz czes¢ wizualna, ktéra czyni kobiete czeScigproduktu konsumowanego.
Jest to jednak tylko pozorne, poniewaz ta kobieta, po pierwsze, sama siega po pa-
pierosa, po drugie, pozycja ciata wskazuje najej pewnos$¢ siebie i zdecydowanie,
po trzecie, swojg postawg i wyciggnietg do gory rekg wykazuje gotowos$¢ do inte-
rakcji, jest wiec aktywna.

3.3. Plaszczyzna transtekstualna dyskursu

Ostatnim etapem analizy dyskursu jest ptaszczyzna transtekstualna, czyli wykra-
czajgca pozakonkretne teksty. Dlaujecia kontekstow zwrdce uwage na trzy aspek-
ty: kat widzcnia/kicrunck spojrzenia obserwatora, inne element} zawarte w obra-
zie oraz miejsce narracji komunikatu.

W obu reklamach spojrzenie obserwatora, cztonka wspdlnoty spotecznej po-
chodzi z zewnatrz. Obserwatornie bierze udziatu w wydarzeniach, iego spojrzenie
jest fotograficzne. Spojrzenie na polska kobiete pada z gory, z dos¢ bliskiej od-
legtosci. Postaé kobiety jest wyobcowana, osamotniona, uplasowana w szarej
przestrzeni bez granic i punktow odr esienia, w przestrzeni me wskazujgcej mina
prywatnos¢, ani na miejsce publiczne, bedacej préznig. W tej ponurej scenerii ko-
bietajest zjednej strony zdana na samg siebie, poniewaz wokot niej nie ma ani in-
nych oséb, ani przedmiotéw, z drugiej strony nie ma ona twardego gruntu pod no-
gami. Z tym obrazem kontrastuje rubaszny tekst werbalny, ktéiy odstania kontekst
rzekomych wspolnych igraszek. Ta dyskrepancja swiadczy w kontekscie spotecz-
nym i kulturowym o przypisywaniu kobiecie roli fasady w spoteczenistwie, a fak-
tycznie ojej ukrytej zaleznosci i pasywnosci. W odréznieniu do tego meska czesé
spoteczenstwa zostaje pokazana w kontekscie zabawy oraz patrzenia na kobiete
z gory.

Reklame niemiecka wyréznia natomiast spojrzenie na wprost, na wysokosci
prezentowant figury. Obserwator pozostaje wprawdzie poza przebiegajacg akcja,
lecz kat w dzenia pozwala mniemac, iz w kazdej chwili moze sie do mej wigczyc.
Kobietaprzeb}waw przyjaznym pomieszczeniu prywatnym, w ktérym oddaje sie



Gender w polskiej i niemieckiej reklamie prasowe;j.
BARBARA BAJ

przyjemnoScipaleniapapierosa, ajej wyciggnieta dton zacheca obserwatora do in-
terakcii. Kulturowy kontekst kobiety odnosi sie zatem do sfery prywatnej, w ktérej
czuje sie ona swobodnie, awrecz $miato. Mezczyzna moze ewentualnie wkroczy¢
w ten obszar z zewnatrz, czyli ze sfery publicznej. Prywatnos$¢ niejestjednak sferg
dziatania, ktérg kulturowo mu sie przypisuje.
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Gender in Polish and German Press Advertising

The subject of this article is a linguistic analysis of gender discourse in multimodal texts
of press advertising. This analysis is a comparative one. The comparison is drawn
between one Polish advert from a magazine Twgj Styl and one German advert from Der
Spiegel (both from 2004), which show distinct similarity in many aspects. For the
discourse analysis a multilevel linguistic approach suggested by German linguists has
been used.
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