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ВВЕДЕНИЕ 

 

 

Актуальность исследования изображения тела человека как инструмента 

создания образа в современной печатной рекламе обусловлена тем, что совре-

менная жизнь немыслима без рекламного фона, который становится все более 

очевидным и более активным. Реклама, проникающая во все сферы общества, в 

настоящее время активно воздействует на социальное бытие индивида и оказы-

вает значительное влияние на поведение людей. При этом реклама передает не 

только информацию о товарах, изделиях, услугах, рынках, но и об обществен-

ных, политических и других типах отношений в социуме, в том числе и о взаи-

моотношениях мужчин и женщин. Непосредственные предложения о товарах и 

услугах обычно представляются в рекламе в контексте других образов, осно-

ванных на информации об устройстве общества, его культурных конструкциях 

и о взаимоотношениях в нем мужчин и женщин. Мужские и женские образы в 

рекламе символизируют универсальное распределение ролей и функций между 

ними в конкретных сюжетно-социальных ситуациях. Рекламодатели таким об-

разом «продают» потребителям версию мира гендерных взаимоотношений, 

подсказывая, чего от них ждут в типичной ситуации. Мы предполагаем, что 

именно изображение физического тела является определяющим фактором ген-

дерной стратификации в рекламе, и, следовательно, важным условием форми-

рования потребительских мотивов. 

В печатной рекламе данный посыл основан на том, что в процессе взаи-

модействия и коммуникации людей до 80 % общения осуществляется за счет 

невербальных средств выражения, и только 20 % информации передается с по-

мощью вербальных средств. Невербальные сигналы несут в 5 раз больше ин-

формации, чем вербальные, и в случае, если сигналы неконгруэнтны, люди по-
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лагаются на невербальную информацию, предпочитая ее словесной. Этим оп-

ределяется значение невербалики в рекламной коммуникации
1
.  

Особую роль в ней играет язык тела – древнейший инструмент человече-

ского общения. Он передает информацию о существенных индивидуальных 

признаках и качествах человека: возрасте, поле, расовой принадлежности, чув-

ствах, установках, самооценке, социальном статусе и т.д. Тело человека, явля-

ясь прямым демонстратором гендерности, по мнению автора настоящей рабо-

ты, является важнейшим инструментом создания образа в современной рекла-

ме.  

Целью данного исследования является анализ принципов использования 

изображения тела человека как инструмента создания образа в современной пе-

чатной рекламе в гендерном аспекте. 

Объект исследования: изображение тела человека или его части как инст-

румент создания образа в современной печатной рекламе. 

Предмет исследования: особенности восприятия «человека телесного» в 

печатной рекламе, а также принципы и способы изображения тела человека в 

печатной рекламе. 

Материал исследования: образцы печатной рекламы, содержащие изо-

бражение тела человека или его части. Было исследовано более 300 образцов 

печатной рекламы, содержащих изображение тела человека или его части. 

Источник исследования: журнал «Сosmopolitan» за январь – декабрь 2018 

г. 

Задачи исследования: 

- охарактеризовать технологии создания рекламного образа в печатной 

рекламе; 

- выявить роль психических процессов в формировании рекламных обра-

зов в гендерном аспекте; 

                                           
1
 Лашко С. И. Международный бизнес. PR и рекламное дело. М.: РИОР, ИнфраМ, 2017. С. 172.  
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- проанализировать потребительскую мотивацию восприятия «человека 

телесного» в печатной рекламе; 

- провести исследование использования образов тела человека в гендер-

ном аспекте в современной печатной рекламе на материале журнала 

«Сosmopolitan» за период 2018 г., для чего: 

а) дать характеристику журнала «Сosmopolitan»; 

б) выявить особенности использования изображения человеческого тела 

как визуального образа в журнале «Сosmopolitan» за период 2018 г.; 

- доказать, что изображение физического тела является определяющим 

фактором гендерной стратификации в рекламе, и, следовательно, важным усло-

вием формирования рекламных образов и потребительских мотивов. 

В метологическом аспекте мы основываемся на том положении, что изо-

бражение физического тела является определяющим фактором гендерной стра-

тификации и активно используется в печатной рекламе. 

Новизна исследования: на базе наиболее актуальных научных источников 

и рекламных материалов журнала «Сosmopolitan» за период 2018 г. уточнён и 

систематизирован материал по теме исследования; проведено самостоятельное 

сравнительно-сопоставительное исследование рекламных образов в гендерном 

аспекте. 

Теоретическая значимость исследования заключается в обобщении теоре-

тических представлений о гендерных особенностях изображения тела человека 

как инструмента создания образа в современной печатной рекламе. 

Практическая значимость: материалы данного исследования могут быть 

использованы в практической деятельности специалиста по рекламе; при раз-

работке и чтении учебных курсов и спецкурсов по семиотике рекламы, психо-

логии рекламы, теории и практике рекламного воздействия. 

В работе использованы как общенаучные, так и специальные методы и 

приёмы исследования: анализ и интерпретация научной литературы по теме ис-
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следования, систематизация и обобщение эмпирического материала, сравнение 

и сопоставление. 

Методологическая основа: труды ведущих исследователей, занимающих-

ся изучением гендерного аспекта образов тела человека как инструмента созда-

ния современной печатной рекламы (А. Альчук, Е. Батаева, О. Воронина, И. В. 

Грошев, А. Дударева, Е. А. Елина, М. А. Измайлова, Г. Е. Крейдлин, А. Н. 

Мудров, Е. А. Песоцкий, И. Саморукова, М. Ягодкина и др.). 

Апробация: основные положения материалы данного исследования изла-

гались на научно-практической конференции «День науки АмГУ – 2018 г.» 

Работа состоит из введения, двух глав, заключения, списка использован-

ных источников и приложений. 
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1 ТЕОРЕТИЧЕСКИЕ ОСНОВЫ ИСПОЛЬЗОВАНИЯ ОБРАЗОВ ТЕЛА 

ЧЕЛОВЕКА В ПЕЧАТНОЙ РЕКЛАМЕ  

 

 

1.1 Технологии создания рекламного образа в печатной рекламе 

Любая культура создает технологическую систему передачи информации 

о ценностях своего времени, передаваемых из поколения в поколение. В совре-

менной культуре на роль такой системы претендует реклама, которая, в свою 

очередь, в качестве эффективного инструмента трансляции культурного насле-

дия использует образ
2
.  

Генезис понятия «образ» уходит своими корнями в античную эпоху. Раз-

личные аспекты образа проявляются на исторически-переломных этапах. В со-

временную эпоху потребления актуализируется прикладной аспект образности 

и, в частности, образности художественной. Это обусловливает интерес к сущ-

ности и структуре художественного образа как категории, позволяющей рас-

крыть механизм проектирования и функционирования образа в рекламной 

коммуникации в контексте проблемы становления новейшего постиндустри-

ального общества
3
.  

Переизбыток, многообразие и разрозненность коммерческих предложе-

ний, транслируемых в массы, в настоящее время постоянно сталкивается с про-

блемой эффективного доведения информации до адресатов и декодирования им 

её смыслового содержания. Это активизирует поиск адекватных коммуникаци-

онных форм, одной из которых является рекламный образ. В процессе создания 

рекламной продукции образу отводится роль стратегического инструмента 

коммуникации и социокультурной оптимизации в процессе декодирования 

коммерческой информации потребителями. Из чего следует, что потенциал 

                                           
2
 Ягодкина М. Реклама в коммуникационном процессе. М.: Гостехиздат, 2014. С. 34.  

3
 Филинова О. Е. Информационные технологии в рекламе. М.: Мир, 2014. С. 24. 



 

 

 

10 

рекламного образа позволяет создавать рекламные сообщения не только эконо-

мически выгодные, но и социокультурно-значимые
4
. 

Проблема рекламного образа занимает одно из основных мест в исследо-

вании рекламной коммуникации. Образная информация в большей степени 

способна заинтересовать и привлечь адресата, а для некоторых товаров и услуг 

образ является единственно возможным способом построения коммуникации с 

потребителем. Поскольку предметный мир перенасыщен, то основная задача 

создателей рекламы – поиск и трансляция нематериальных, виртуальных цен-

ностей товаров и услуг. В современном рекламном пространстве потребитель-

ские характеристики заменяются символическими. Таким образом, в условиях 

выбора идентичных коммерческих предложений конкуренция между брендами 

смещается в образную сферу. 

Разнообразие мнений относительно структурной организации художест-

венного образа отражает глубину и многогранность категории, поэтому инте-

гративный подход к пониманию структуры образа, сложившийся к началу XXI 

века представляется наиболее актуальным и достоверным для определения его 

понятия и сущности. Именно в этот период художественный образ осознается 

как целостность, построенная на бинарных определениях. Осмысление диалек-

тической природы художественного образа позволяет рассматривать его как 

единство материального (формы) и идеального (содержания), означающего и 

означаемого, объективного и субъективного, типического и индивидуального, 

рационального и эмоционального, реального и условного, сознательного и бес-

сознательного
5
. Присутствие всех перечисленных составляющих в структуре 

образа обеспечивает целостность и гармоничность его восприятия и облегчает 

процесс коммуникации, что особенно актуально для рекламы. Вместе с тем 

                                           
4
 Ромат Е. В. Реклама. М.: Питер, 2014. С. 49. 

5
 Федотова Л. Н. Реклама: теория и практика. М.: РГГУ, 2016. С. 92. 
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структура художественного образа подвижна: те или иные его компоненты мо-

гут доминировать в зависимости от контекста его функционирования. 

Активно используется рекламный образ и в печатной рекламе. С начала 

90-х годов в России наблюдается стремительный рост количества «мужских» и 

«женских» журналов. Часть из них является русскоязычными версиями попу-

лярных на Западе изданий, другие – издаются российскими издательскими до-

мами, претендуя тем самым на создание «национальных» образов мужчин и 

женщин. Так, если в советском обществе главными журналами для женщин 

были «Работница» и «Крестьянка», то к началу ХХI века в России выходило 

уже более 50 женских журналов и около десятка мужских, на сегодняшний мо-

мент их еще больше
6
. Рынок этой печатной продукции нестабилен: одни изда-

ния, просуществовав небольшой отрезок времени исчезают, другие – возвра-

щаются на рынок под новым названием (например, журнал мужской журнал 

Бикини летом 2001 г. изменил название, трансформировавшись в один из са-

мых популярных мужских глянцевых журналов в мире – FHM (в переводе – 

журнал для него). С уверенностью можно говорить о сложившемся ядре этого 

информационного поля, к нему относятся такие издания как Cosmopolitan, Elle, 

Vouge, Playboy, Медведь, XXL и др., давно и успешно работающие на рынке 

печатной продукции
7
. 

При анализе гендерных репрезентаций, представленных на страницах ил-

люстрированных журналов, достаточно важной представляется технология соз-

дания через образ тела образов мужественности и женственности, иными сло-

вами то каким образом, при помощи каких дискурсивных средств производятся 

нормативные образцы. Гендерно-ориентированные иллюстрированные журна-

лы, т.е. журналы для мужчин или для женщин являются не только транслято-

рами гендерной культуры общества, репрезентируя образы аутентичной муже-

                                           
6
 Подорожная Л. В. Теория и практика рекламы. М.: ОмегаЛ, 2014. С. 34. 

7
 Рекламный образ. Мужчина и женщина. М.: 2013. С. 31. 
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ственности и женственности, стратегии поведения и модели взаимоотношений 

как между полами, так и внутри одного пола, но и создателями «нового взгля-

да» или «нового образа» современного мужчины и женщины. Можно предпо-

ложить, что одной из задач этих изданий является попытка формирования 

идентификационной системы, «корпоративного стандарта», в том числе и те-

лесного, для настоящих мужчин и женщин, следование которому поможет ре-

альным людям в повседневной жизни презентировать себя в качестве предста-

вителя символической общности «настоящих» мужчин и женщин, определен-

ной среды. Иными словами, цель мужских и женских журналов – формирова-

ние гендерных стереотипов, характерных для данного социума; составление и 

тиражирование предписаний относительно того, что значит бы «настоящим 

мужчиной» и «настоящей женщиной» в том или ином обществе. Технология 

репрезентации гендера включает два основных компонента: идеологический 

или ценностный компонент и материально-вещная атрибутика. 

Идеологический компонент предписаний включает представление ценно-

стей и мировоззрения, которое должен разделять «настоящие» мужчина и жен-

щина. При этом декларируется система «настоящих мужских-женских» идей и 

взглядов. Предписания этикета и материально-вещной атрибутики задают по-

веденческие образцы для настоящего мужчины и женщины в повседневных си-

туациях (на работе, дома, в дружеской компании и т.п.) и символы уместного 

для читателей потребления
8
. 

Роль и значение рекламы товаров определенных, как правило, престиж-

ных и дорогих марок, трудно недооценить. Причин, по которым в данном типе 

изданий реклама стала равной, а иногда большей по своей значимости частью 

медиа-продукта, достаточно много, отметим две наиболее очевидные.  

Первая непосредственно связана с тем, что любой журнал представляет 

собой коммерческий проект, и целью его создателей является получение мате-

                                           
8
 Песоцкий Е. А. Реклама. М.: РГГУ, 2014. С. 40.  
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риальной прибыли. Экономическая эффективность изданий напрямую зависит 

от доли и качества рекламы, публикуемой на его страницах.  

Вторая причина связана с увеличение роли и места потребления в жизни 

современного общества. Создание лейбл-культуры способствует также конст-

руированию наиболее очевидной демаркационной линии между «печатной вер-

сией» и другими типами трансляции мужественности и женственности, когда 

вещь престижной марки становится объектом референции, ссылкой на образ. 

Материальный характер товаров потребления (одежда, обувь, аксессуары, ав-

томобили, сотовые телефоны и проч.) позволяет им быть наиболее явными, на-

глядными и однозначно интерпретируемыми символами истинной мужествен-

ности или женственности
9
. 

Особенность иллюстрированных журналов заключается в том, что они 

претендуют на формирование стиля жизни своего читателя или читательницы. 

В отличие от специализированных журналов, посвященных одной теме, напри-

мер, компьютерам, автомобилям, вязанию, домашнему интерьеру, эти издания 

охватывают все сферы жизни современного мужчины и женщины. Рассмотрим 

более подробно какие гендерные репрезентации транслируются современными 

российскими печатными изданиями. 

Образ современной женщины в женских журналах. Поле иллюстрирован-

ных изданий для женщин не является однородным, большинство журналов яв-

ляются кальками с западных журналов. Таким образом, все материалы, даже те, 

которые описывают отечественный контекст, «специфику российской жизни», 

подчинены определенной «политике изложения». 

Репрезентации нормативного образца женственности эклектичны и про-

тиворечивы. Можно выделить следующие образы женщин, транслируемые 

журналами: 

                                           
9
 Мудров А. Н. Основы рекламы. М.: Магистр, ИнфраМ, 2014. С. 46. 
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Образ «красивая женщина, женщина-модель». Формирование этого об-

разца женственности происходит посредством вербальной и визуальной ин-

формации. К вербальным относятся материалы, посвященные технологиям кра-

соты (системы омоложения организма, рекомендации по правильной организа-

ции питания, упражнения на релаксацию). Сюда также относятся статьи, транс-

лирующие «экспертное» знание о том, как достичь совершенства в одежде, ма-

кияже, уходе за своим телом и др. Визуальных компонент репрезентаций со-

стоит из fashion, рекламных фотографий
10
. В принципе, акцент на разных час-

тях тела – фигура, иногда со спины, волосы, лицо, ноги. 

Образ «деловая женщина, женщина-профессионал». Тиражирование это-

го образа происходит «опосредованно», через биографические материалы и ин-

тервью с известными мужчинами, субъектами референции. В текстах эти пер-

сонажи обозначаются такими терминами, как «героиня номера», «наша гостья» 

и пр. Необходимо отметить, что в большинстве случаев, профессиональная дея-

тельность женщин относится к так называемому «женскому бизнесу» (модель-

ное агентство, салон красоты, бутик и т.п.). Можно предположить, что идеоло-

гия «женских» журналов не противоречит таким тенденциям развития гендер-

ных отношений как неотрадиционализм, «патриархатный ренессанс», посколь-

ку сфера деловых интересов женщин-профессионалов, представленных на 

страницах журналов, не пересекается с бизнесом «настоящих мужчин»
11
. Как 

правило, тело берётся в верхней части – либо белая блузка, либо деловой пид-

жак.  

Образ «счастливая женщина». Этот нормативный гендерный образец 

представлен, главным образом, в сфере любовных отношений. Образ женщины, 

счастливой в личной жизни сфере формируется с помощью корпуса текстов, 

рассказывающих о счастливой любви, гармоничных семейных отношениях. Как 

правило, такие материалы иллюстрируются фотографиями пар, на которых 

                                           
10

 Малви Л. Визуальное удовольствие и нарративный кинематограф. Минск: Пропилеи, 2010. С. 97. 
11

 Песоцкий Е. А. Реклама и мотивация потребителей. С. 20.  
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женщина с любовью в глазах преданно смотрит на своего партнера
12
. Как пра-

вило, тело берётся с зоны головы – глаза, губы, улыбка. 

Образ «секс-символ». Частично этот образец перекликается с образом 

«красивой» и «счастливой» женщины, однако, помимо красоты, стильности, 

элегантности этот типаж включает в себя сексапильноть. Визуальная состав-

ляющая образа акцентирует сексуальность женского тела, представляет его в 

качестве объекта сексуального желания. Здесь же представлен достаточно 

большой блок медицинской информации, посвященной сексуальности, репро-

дуктивному здоровью, проблемам контрацепции, профилактике и лечению 

«женских» болезней
13
. Как правило, тело рассматривается целиком, часто оно 

обнажено полностью или частично.  

Образ «жена и мать». Именно этот образ женщины наиболее биологиче-

ски детерминирован, то, что «женщина-мать» в первую очередь мать приобре-

тает аксиоматический характер. Гендерные репрезентации связаны главным 

образом с семьей, уходом и воспитанием детей, домашней работой. Однако, в 

отличие от специализированных журналов, посвященных материнству, дети и 

дом в иллюстрированном женском журнале только часть образа женственно-

сти. Домашняя работа представляется в этих изданиях, скорее как украшение 

дома (статьи дизайнеров, флористов и проч.), приготовление пищи – не рутина, 

а возможность творческой самореализации для «настоящей» женщины. Поэто-

му, как правило, кулинарные рецепты, напечатанные в журналах, отличаются 

оригинальностью, праздничностью оформления
14
. Как правило, тело берётся в 

верхней части, сексуальность образа мало выражена. 

Необходимо также отметить, что разные типажи женщин, представлен-

ные в журнальной медиа-продукции, принадлежат к так называемому «высше-

му среднему» классу. Эти женщины обладают достаточно высоким социальным 

                                           
12

 Кузнецов П. А. Современные технологии коммерческой рекламы. М.: Дашков и К°, 2014. С. 31. 
13

 Мазилкина Е. И. Основы рекламы. М.: Гостехиздат, 2013. С. 23. 
14

 Лашко С. И. Международный бизнес. PR и рекламное дело. М.: РИОР, 2017. С. 17. 
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и экономическим статусом, поскольку стиль потребления, тиражируемый таки-

ми журналами, рассчитан на уровень доходов высшего и высшего среднего 

классов. Но это отнюдь не означает, что потребителями такой печатной про-

дукции являются только женщины, представительницы этой части современно-

го российского общества. Многие читательницы покупают не просто журнал, а 

суррогатный заменитель «красивой жизни», на которую у них нет денег. 

Образ «настоящий» мужчина сквозь призму мужских журналов. Логика 

реконструкции образа «настоящего» мужчины будет отлична от анализа типов 

женственности, поскольку нормативый образец мужественности, репрезенти-

руемый печатными изданиями, представляет собой концепт гегемонной маску-

линности
15
. Гегемонная маскулинность представляет собой тип мужественно-

сти, занимающий доминирующую позицию в структуре гендерных отношений 

не только по отношению к женщинам, но и другим типам мужественности
16

. 

Особую роль в формировании и представлении гегемонной маскулинности иг-

рает набор культурных репрезентаций, задающих и делающих наглядными пат-

терны подлинной (аутентичной) мужественности, вне которых мужчина не мо-

жет претендовать на доминирующую позицию в социуме
17
. Разумеется, эта мо-

дель не является чем-то реально достижимым, скорее, это фантом, объединяю-

щий в себе набор идеализированных черт «настоящего мужчины»: хозяина, 

воина, защитника, руководителя, – содержащий в себе немало внутренних про-

тиворечий. Тем не менее, эта модель действует как культурный миф, оказывая 

влияние на сознание и поведение современных мужчин, вынужденных все вре-

мя проверять себя на соответствие этому нормативному образу. Медиа репре-

зентации рассматриваются в качестве некой дуальной совокупности, являю-

щейся как способом формирования, так и средством презентации нормативных 

моделей мужественности и женственности. 

                                           
15

 Ильин А. С. Реклама в коммуникационном процессе. М.: СИНТЕГ, 2015. С. 44. 
16

 Киселев А. Г. Теория и практика массовой информации. Подготовка и создание медиатекста. М.: Питер, 2015. 

С. 21. 
17

 Крейдлин Г. Е. Невербальная семиотика: язык тела и естественный язык. М.: Новое литературное обозрение, 

2012. С. 92. 
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Для анализа формирования и репрезентации образа доминирующей му-

жественности выделяются следующие дискурсивные блоки: 

- конструкт «мы», представляющий собой коллективную самоидентифи-

кацию «настоящих» мужчин, в котором описываются атрибутивные качества 

доминирующей мужественности в сферах гендерых отношений; 

- оппозиционный ему конструк т «он и», с которым и «проводятс я» 

культурн о-символически е границ ы; 

- бло к «Геро и», гд е упоминалис ь исторически е, политически е и 

культурны е деятел и, литературны е персонаж и
18

. 

Первы й бло к представляе т собо й самоидентификаци ю («м ы»), в которо м 

используютс я самоопределени е, описани е атрибутивны х качест в 

маскулинност и, создаваемо й мужским и журналам и. Задач а первог о 

дискурсивног о блок а заключаетс я в формировани и коллективно й идентичност и 

«настоящи х» мужчи н, создани и «м ы»-концепт а. В качеств е иллюстраци и 

приведе м одн у цитат у и з материало в журнал а «Медвед ь» ещ ё з а 199 5 го д: 

«М ы» – эт о мужчин ы, у которы х ест ь «настояще е дел о, прекрасны е женщин ы, 

мужска я работ а, выпивк а, стрельб а, дет и, отды х, машин ы, деньг и, смешны е 

маленьки е радост и, а главно е, мужска я ответственност ь з а близки х и з а 

доставшийс я неизвестн о о т ког о масшта б». Тако й мужчин а высоког о рост а, в 

мер у крепо к, в мер у строе н, н е очен ь гладк о выбри т и краси в «мужественны м» 

эталоно м красот ы. Таки м образо м, модел ь нормативно й мужественност и 

включае т в себ я обра з мужчин ы, включенног о в сфер у производственны х, 

семейны х, гетеросексуальны х отношени й, материальн о обеспеченног о и 

ответственног о. Первы е тр и характеристик и позволяю т категоризироват ь 

формируемы й и репрезентируемы й в меди а дискурс е ти п маскулинност и в 

качеств е гегемонно й, п о аналоги и с западны м образцо м мужественност и: белы й 

гетеросексуа л среднег о класс а
19

. 

                                           
18

 Измайлова М. А. Психология рекламной деятельности. М.: Дашков и Ко, 2015. С. 23. 
19

 Журнал «Медведь». Официальный сайт. URL: http://www.medved-magazine.ru/ (дата обращения: 21.04.2019).  
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Второ й дискурсивны й бло к «он и» включае т в себ я маркировани е други х 

типо в мужественност и в качеств е «ненастоящи й» и исключени е и х и з пол я 

нормативно й маскулинност и. Сфер а профессионально й занятост и являетс я 

конституирующе й н е тольк о обра з гегемонно й маскулинност и, н о тип ы 

исключенно й мужественност и, к которы м относятс я: 

- мужчин а-трудяг а, которы й «вс е ещ е тяне т вахт у н а нефтяно й 

платформ е» (може т быт ь ка к средне й комплекци и, та к и ху д ил и полнова т); 

- перекупщи к, которы й «продае т собранны е китайцам и айфон ы (ка к 

правил о, худо е тел о); 

- наемни к, которы й «умирае т в чужо м бо ю» (обычн о суту л); 

- банди т, которы й «в прошло м бы л комсомольски м вожако м (чт о 

полность ю соответствуе т гангстерском у характер у ег о нынешни х заняти й)» 

(крепо к, н екраси в, «зверова т»); 

- номенклатурщи к, ставши й финансисто м, которы й «отращивае т сво е 

пуз о в банк е» (полны й, ухоженны й, част о лысова т)
20

. 

В сфер е сексуальны х отношени й нормативны м типо м образ а «он и» 

являетс я н е тольк о гетеросексуальны й мужчин а, н о и гомосексуа л, бисексуа л и 

трансвести т. Обра з «он и» в материала х мужски х издани й маргинализируетс я и 

категоризируетс я в качеств е «ненастоящег о» мужчин ы, т. к. о н «переодевшис ь в 

женско е тряпь е, пое т песенк и в кабак е» и ем у н е «чужд ы модны е игр ы в 

женоподобност ь»
21

. 

В качеств е ещ е одног о оппонент а образ а нормативно й мужественност и 

позиционируетс я западны й мужчин а. Данны й ти п маскулинност и исключе н и з 

пол я аутентично й мужественност и н а основани и приписываемо й ем у в текста х 

издани й социально й некомпетентност и, заключающейс я в гиперзависимост и о т 

                                           
20

 Измайлова М. А. Психология рекламной деятельности. М.: Дашков и Ко, 2016. С. 44. 
21

 Журнал «Медведь». Официальный сайт. URL: http://www.medved-magazine.ru/ (дата обращения: 21.04.2019). 
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существующи х комфортны х услови й повседневно й жизн и, т. к. о н «вымре т, 

когд а отключа т горячу ю вод у»
22

. 

Ка к можн о увидет ь и з приведенны х выш е примеро в анализ а 

дискурсивны й блоко в «м ы» и «он и» сфер а профессионально й занятост и 

являетс я конституирующе й дл я формировани я типо в мужественност и и 

отношени й власт и и подчинени я межд у ним и. Именн о эт а област ь гендерно й 

систем ы являетс я главны м основание м дл я создани я маскулинност и ка к 

конструкт а, внутр и которог о строятс я иерерхи и межд у группам и мужчи н. 

Значимост ь сфер ы профессионально й занятост и обусловлен а те м, чт о 

выполнени е «настояще й мужско й» работ ы обеспечивае т мужчин у 

необходимым и материальным и ресурсам и и структурным и возможностям и дл я 

обладани я и ратификаци и доминирующе й позици и в систем е гендерны х 

отношени й.  

Таки м образо м, проблем а рекламног о образ а занимае т одн о и з основны х 

мес т в исследовани и рекламно й коммуникаци и. Образна я информаци я в 

больше й степен и способн а заинтересоват ь и привлеч ь адресат а, а дл я 

некоторы х товаро в и услу г обра з являетс я единственн о возможны м способо м 

построени я коммуникаци и с потребителе м. Активн о используетс я рекламны й 

обра з и в печатно й реклам е. С начал а 9 0-х годо в в Росси и наблюдаетс я 

стремительны й рос т количеств а «мужски х» и «женски х» журнало в. В печатно й 

реклам е современност и активн о используетс я обра з «человек а телесног о», 

причё м ка к в нормативно м аспект е (мужчин ы мужественн ы, женщин ы 

женственн ы), та к и в аспект е противопоставлени я (о н н е тако й мужчин а, ка к 

м ы…) ил и юмор а. 

                                           
22
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1. 2 Рол ь психически х процессо в в формировани и рекламны х образо в 

«человек а физическог о» в печатно й реклам е  

Дл я успех а печатно й реклам ы необходи м подбо р наиболе е подходящи х 

дл я данног о конкретног о случа я средст в и способо в воздействи я н а психик у 

потребителе й. Важнейше е значени е здес ь имею т, с одно й сторон ы, особенност и 

рекламируемог о товар а и услови й ег о продаж и, а с друго й – особенност и 

психологи и ег о потенциальны х покупателе й. И перво е и второ е о т рекламист а 

н е зависи т. Эт о исходны е позици и, о т которы х о н вынужде н отталкиватьс я в 

создани и реклам ы. Н о в ег о власт и определит ь, каки е характеристик и товар а 

буду т предъявлен ы в рекламно м сообщени и и н а каки е психологически е 

свойств а потребителе й эт о сообщени е следуе т нацелит ь. Печатна я реклам а 

оказываетс я наиболе е эффективно й тогд а, когд а он а «ударяе т» ка к ра з п о те м 

струна м душ и потребител я, которы е резонирую т н а указанны е в рекламно м 

сообщени и достоинств а товар а. 

Мастерств о рекламист а в рамка х печатног о издани я выражаетс я в то м, 

наскольк о удастс я ем у в рекламно м объявлени и поймат ь и связат ь именн о т е 

особенност и товар а и именн о т е особенност и психологи и потребител я, которы е 

соответствую т дру г друг у
23

. 

Реклам а в рамка х печатног о издани я должн а протянут ь межд у товаро м и 

потребителе м связующу ю нит ь, вытащи в е е и з присущег о товар у качеств а и 

зацепи в з а «психологически й крючо к» в душ е потребител я. Тако й связующе й 

нить ю служи т функци я, котору ю това р выполняе т дл я покупател я. Он а, с одно й 

сторон ы, обусловлен а качество м товар а, а с друго й – имеющейс я у покупател я 

потребность ю (осознанно й ил и неосознанно й). Люд и чащ е всег о покупаю т т о, 

чт о представляетс я и м необходимы м дл я удовлетворени я и х потребносте й. В 

это й истин е таитс я смыс л. 

                                           
23
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В о-первы х, люд и покупаю т това р рад и тог о, чтоб ы о н выполня л функци ю 

удовлетворени я и х потребносте й. Иным и словам и, и м нуже н н е са м това р ка к 

таково й, а функци я, котору ю о н долже н выполнят ь. 

В о-вторы х, он и покупаю т н е т о, чт о н а само м дел е удовлетвори т и х 

потребност и, а т о, чт о и м кажетс я нужны м. Пр и это м н е важн о, правильн о ил и 

неправильн о и м эт о кажетс я. Н е имее т значени я, ка к това р в действительност и 

способе н выполнит ь функци ю, рад и которо й о н приобретаетс я, – достаточн о, 

чтоб ы покупател ь надеялс я, чт о нужна я ем у функци я буде т выполнен а (друго е 

дел о, чт о посл е покупк и надежд а ег о може т н е оправдатьс я).  

Таки м образо м, купл я-продаж а товар а содержи т в себ е своеобразны й 

парадок с. Покупател ю фактическ и нуже н н е това р ка к таково й, в о все м ег о 

вещественно м воплощени и и с о всем и ег о физик о-химическим и свойствам и, а 

лиш ь определенна я функци я этог о товар а. Когд а продаетс я и покупаетс я това р, 

т о н а само м дел е деньг и платя т н е з а това р, а з а ег о функци ю
24

. 

Женщин ы платя т деньг и н е з а губну ю помад у и туш ь дл я ресни ц – он и 

платя т з а красот у. Девушк а покупае т в косметическо м магазин е н е кре м, а 

нежну ю кож у, н е шампун ь, а восхищенны е взгляд ы н а е е волос ы. Мужчин ы 

покупаю т н е гантел и и эспандер ы, а надежд у н а появлени е мощны х бицепсо в
25

.  

Н о есл и потребителе й привлекае т н е са м това р, а ег о функци я, т о, 

очевидн о, в реклам е целесообразн о делат ь акцен т н е стольк о н а рассказ е ил и 

показ е рекламируемог о товар а, скольк о н а потребностя х ег о возможны х 

покупателе й и функция х товар а, способны х удовлетворит ь эт и потребност и
26

. 

Отсюд а вытекае т парадоксальны й принци п рекламно й психотехник и: 

рекламироват ь над о н е това р, а ег о функци ю. 

Самы й просто й и част о употребляемы й спосо б реализаци и этог о 

принцип а состои т в то м, чт о демонстрируетс я н е стольк о това р, скольк о ег о 
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действи е, т. е. результа т, к котором у приводи т присвоени е и использовани е 

товар а. Реклам а должн а говорит ь покупател ю о выгода х, которы е дас т ем у 

приобретени е товар а. Необходим о, однак о, подчеркнут ь: и з тог о, чт о в реклам е 

должн а идт и реч ь о выгода х покупател я и способност и товар а и х обеспечит ь, 

н е следуе т, чт о вообщ е ничег о н е над о говорит ь о само м товар е, о ег о 

свойства х, особенностя х, устройств е и т. д. Наоборо т, нередк о дл я тог о, чтоб ы 

сделат ь разгово р о функция х товар а боле е убедительны м, над о объяснят ь, 

почем у о н обладае т им и, и указыват ь н а качеств а товар а, благодар я которы м о н 

способе н и х выполнят ь. 

В реклам е в рамка х печатног о издани я н а перво м план е должн ы быт ь 

функци и товар а и выгод ы покупател я, а описани е товар а должн о быт ь 

подчинен о и х объяснени ю. Наприме р: шампун ь X... укрепляе т ваш и волос ы 

(функци я и выгод а), та к ка к в ег о соста в входи т ... (описани е товар а)
27

. 

Рекламно е объявлени е в рамка х печатног о издани я н е должн о сводитьс я к 

сообщени ю о товар е. Он о должн о имет ь боле е широки й смыс л. Эффективна я 

реклам а формируе т у потенциальног о покупател я представлени я о ег о 

собственны х потребностя х и о функция х товар а, которы е и м соответствую т, 

связывае т с товаро м ег о надежд ы и мечт ы. Эт о больш е всег о и подталкивае т 

потребителе й к покупк е. 

Язы к реклам ы – эт о язы к ценносте й. Н а это м язык е това р – н е прост о 

това р, а нека я желанна я дл я групп ы (мужско й ил и женско й) ценност ь. 

Микроволнова я печ ь – эт о н е прост о микроволнова я печ ь, а экономи я времен и 

современно й женщин ы. Страхово й поли с – н е прост о страховк а, а безопасност ь 

и уверенност ь мужчин ы, которы й в жизн и ещ ё рискуе т. Детска я игрушк а – н е 

прост о игрушк а, а радост ь, котору ю хороша я мат ь приноси т своем у ребенк у. 
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Реклам а внушае т: в ы покупает е больш е, че м прост о вещ и – в ы покупает е 

исполнени е ваши х желани й и решени е ваши х пробле м
28

. 

Специалист ы рекламног о дел а изобрел и велико е множеств о 

психологически х приемо в, улово к и методо в, с помощь ю которы х реклам а 

оказывае т воздействи е н а потребителе й. Н е тольк о рассмотрет ь, н о даж е 

составит ь и х полны й перечен ь вря д л и возможн о – ка к потом у, чт о в ни х 

имеетс я масс а вариаци й и нюансо в, которы е позволяю т п о-разном у и х 

классифицироват ь, та к и потом у, чт о он и постоянн о пополняютс я новым и 

находкам и. Те м н е мене е, анали з рекламно й практик и позволяе т выделит ь 

нескольк о основны х психологически х концепци й, кажда я и з которы х являетс я 

поле м поиск а и применени я определенног о круг а приемо в рекламно й 

психотехник и.  

К таки м основны м психологически м концепция м относятс я: 

- социальн о-психологически й подхо д; 

- суггестивна я техник а; 

- ассоциативна я методик а; 

- психоаналитически й подхо д; 

- мотивационны й анали з
29

. 

Следуе т имет ь в вид у, чт о различны е психологически е концепци и и 

метод ы реклам ы н е отделен ы дру г о т друг а непроходимым и жестким и 

границам и. Он и пересекаютс я и переплетаютс я межд у собо й. В каждо м 

конкретно м случа е создател и реклам ы, ка к правил о, различны м образо м 

соединяю т и сочетаю т и х. Проблем а выбор а наиболе е подходящи х дл я 

конкретног о случа я психологически х методи к – одн а и з ключевы х в искусств е 

реклам ы. 
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Дл я реклам ы вытекае т возможност ь строит ь мотиваци ю покупателе й н а 

основ е и х социальн о-психологически х установо к и запросо в. Концепци я 

социальн о-психологическог о подход а предлагае т видет ь в потребител е н е 

одиночк у-индивид а, а представител я некоторо й общност и (групп ы). Рекламны е 

рекомендаци и и совет ы подаютс я в качеств е средст в, с помощь ю которы х о н 

приобретае т т о, чт о необходим о ем у ка к член у данно й общност и. В результат е 

и х выполнени я ег о индивидуальны е потребност и, проблем ы и забот ы, 

обусловленны е принадлежность ю к это й общност и, получаю т благополучно е 

завершени е, и о н достигае т комфортног о самочувстви я ка к челове к, должны м 

образо м устроивши й сво ю жизн ь. Самым и крупным и социальным и группам и 

выступаю т групп а «мужчин а» и групп а «женщин а». В это м аспект е 

используетс я возможност ь внест и в обра з товар а сексуальност ь, телесны й 

аспек т.  

Основны е способ ы эксплуатаци и телесны х образо в в реклам е следующи е: 

- «сексуализаци я» товар а. Проявля я изобретательност ь, рекламист ы 

умудряютс я в самы х, казалос ь б ы, далеки х о т како й б ы т о н и был о эротичности 

веща х отыскат ь сексуальны е обертон ы, которы е потребител ь бе з и х помощ и 

никогд а б ы н е замети л. Делаетс я эт о путе м помещени я рекламируемог о товар а 

в соответствующи м образо м подобранны й контекс т. Таки м контексто м може т 

служит ь эротически й сюже т, в которо м фигурируе т рекламируема я вещ ь. Есл и 

он а достаточн о органичн о вписан а в сюжетну ю композици ю, т о заданна я е й 

та м сексуальн о значима я функци я може т закрепитьс я у потребител я н а 

подсознательно м уровн е, даж е когд а эт а функци я представляе т собо й н е боле е 

че м игр у фантази и. Приме р: реклам а бюстгальтер а: изображени е обнаженно й 

женщин ы в гостино й, наполненно й людьм и, и надпис ь: «На ш бюстгальте р 

тако в, чт о в ы н е чувствует е, чт о о н наде т». В основ е это й реклам ы – 

психоаналитическа я иде я, чт о всяка я женщин а испытывае т тайно е, 

подсознательно е желани е обнажитьс я. Использующа я эт у тяг у к нарциссизм у 
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реклам а бель я и косметик и, в которо й женщин а любуетс я собо й в зеркал е, 

оказалас ь успешно й
30

. 

Ещ ё оди н приме р: «М ы делае м одежд у дл я мужчи н, которы е делаю т 

дете й». Даж е понима я разумо м, чт о дет и ту т н и пр и че м, мужчин ы, 

озабоченны е те м, чтоб ы сами м себ е доказыват ь сво ю мужественност ь, буду т 

бессознательн о влеком ы к одежд е, которо й придан а функци я служит ь 

признако м и х сексуально й сил ы
31

. 

В приведенны х примера х предме т реклам ы са м п о себ е достаточн о 

телесен. Н о в сюже т с сексуальны м подтексто м можн о подключить и многи е 

други е аспекты. 

К пример у, когд а н а рекламно м снимк е размещаю т в автомобил е 

несколько девушек, т о эт о делаетс я н е дл я тог о, чтоб ы дат ь потенциальном у 

покупател ю представлени е о количеств е пассажиро в, которы х о н може т увезт и. 

Изготовител ь реклам ы обращаетс я здес ь к глубинны м подсознательны м 

мотива м потребител я. Ходово й прие м, позволяющи й рекламиста м 

«сексуализироват ь» разнообразны е товар ы, – двусмысленност ь формулирово к: 

в относящийс я к товар у текс т вкладываетс я легк о уловимы й подтекс т. 

Содержани е последнег о таки м образо м «прикрепляетс я» к товар у и 

превращаетс я в ег о характеристик у. Подобна я двусмысленност ь – почт и всегд а 

действуе т н а значительну ю част ь публик и (например, кредитны е карточк и 

«Банк а Москв ы» рекламировалис ь в журнала х изображение м симпатично й 

дам ы и словам и: «Вс я Ваш а бе з остатк а»)
32

. 

- Привязк а к эротическ и привлекательном у объект у. В качеств е таког о 

объект а обычн о выступае т женска я натур а, а гд е-т о рядо м помещаетс я 

рекламируемы й това р (ил и ег о названи е). Таки м образо м, привязк а 
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осуществляетс я ассоциацие й п о смежност и. Правд а, пр и это м возможн ы 

различны е нюанс ы. В одни х случая х изображаетс я тольк о лиц о, в други х – 

обнаженна я фигур а. Реклам а эффективне й, есл и кром е смежност и, 

обнаруживаетс я ещ е кака я-т о содержательна я, смыслова я связ ь (наприме р, 

реклам а Мартин и практическ и всегд а связан а с присутствие м полуобнажённы х 

девуше к, хот я связ ь достаточн о условн а)
33

.  

- введени е сексуально й символик и. Различног о род а полы е емкост и, 

продолговаты е и заостренны е предмет ы, монет ы и т. д. – вс е эт о далек о н е 

редкост ь, и визуальна я реклам а наполнен а изображениям и подобны х веще й. 

Однак о в большинств е случае в не т основани й дл я уверенност и, чт о он и п о 

замысл у рекламист а введен ы в качеств е сексуальны х символо в. А главно е – 

совсе м н е фак т, чт о нормальны е и н е искушенны е в психоанализ е люд и, увиде в 

и х в реклам е, бессознательн о восприму т и х глубинны й сексуальны й смыс л. 

Попытк и намеренн о использоват ь фрейдовску ю символик у предпринимаютс я, 

н о, п о-видимом у, заметног о успех а н е принося т. Увидет ь и оценит ь искусств о, 

с которы м рекламис т применяе т фрейдистски е сексуальны е символ ы, чтоб ы 

незаметн о дл я просты х люде й воздействоват ь н а и х подсознани е, способн ы, 

главны м образо м, эксперты. Та к, И. В. Павло в, н а вопро с, кака я реклам а ем у 

запомнилас ь, отвеча л: «Жвачк и «Спермин т» – телевизионны й роли к, гд е п о 

неб у летя т тр и разноцветны е пачк и, а молоды е красивы е люд и н а пляж е 

смотря т ввер х, н а это т фаллически й симво л, а пото м уходя т толпо й в светло е 

будуще е. Роли к очен ь грамотны й с точк и зрени я психологи и»
34
. Н о знаток и 

замечаю т подобны е символ ы – значи т, эт и символ ы воздействую т н а и х 

сознани е, а н е подсознани е. Просты е ж е люд и обычн о н е замечаю т скрыту ю 

сексуальну ю символик у реклам ы, т. е. д о и х сознани я он а н е доходи т. А 

наскольк о эт а символик а улавливаетс я и х подсознание м, трудн о определит ь. 

Вед ь есл и реклам а с о скрытым и сексуальным и мотивам и побудил а у 
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потребител я интере с к товар у, т о вполн е може т быт ь, чт о причино й том у 

служа т вовс е н е он и, а чт о-нибуд ь совсе м друго е
35

.  

Боле е действенн а сексуальна я символик а в реклам е, когд а в рол и сек с-

символо в выступаю т предмет ы, отношени е люде й к которы м н а само м дел е в 

жизн и имее т неку ю сексуальну ю окраск у. Известн о, наприме р, чт о многи е 

мужчин ы питаю т к своем у автомобил ю любовно е чувств о. Автомобил ь дл я ни х 

являетс я че м-т о врод е возлюбленно й женщин ы. Спортивна я машин а – эт о 

символическа я любовниц а, седа н – жен а (ил и семь я).  

Соответственн о в реклам е рядо м с о спортивны м автомобиле м част о 

изображаю т молоды х девуше к, а с седано м – женщи н с детьм и. «Мужчин а 

останавливае т сво й выбо р н а четырехдверно м седан е, точн о та к ж е, ка к о н 

выбирае т в жен ы просту ю девушк у, зна я, чт о он а стане т прекрасно й жено й и 

матерь ю. Символическ и о н женитс я н а седан е»
36
. Мощност ь мотор а 

воспринимаетс я ка к символическо е воплощени е мужско й сил ы
37
. Однак о 

реклам а може т н е тольк о использоват ь уж е имеющуюс я символик у. Он а 

способн а сам а создават ь нужны е дл я е е целе й сек с-символ ы, тесн о связанны е с 

рекламируемы м товаро м, ка к эт о происходил о, наприме р, в реклам е сигаре т 

Came l. 

Таки м образо м, дл я успех а печатно й реклам ы необходи м подбо р 

наиболе е подходящи х дл я данног о конкретног о случа я средст в и способо в 

воздействи я н а психик у потребителе й. Мастерств о рекламист а в рамка х 

печатног о издани я выражаетс я в то м, наскольк о удастс я ем у в рекламно м 

объявлени и поймат ь и связат ь именн о т е особенност и товар а и именн о т е 

особенност и психологи и потребител я, которы е соответствую т дру г друг у. 

Современна я реклам а буквальн о насыщен а образам и «человек а телесног о». В 

больше й степен и в реклам е используютс я женски е тел а. Основны е способ ы 
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эксплуатаци и телесны х образо в в реклам е следующи е: «сексуализаци я» товар а, 

привязк а к эротическ и привлекательном у объект у, введени е сексуально й 

символик и.   
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2 ИССЛЕДОВАНИ Е ИСПОЛЬЗОВАНИ Я ОБРАЗО В ТЕЛ А ЧЕЛОВЕК А 

В СОВРЕМЕННО Й ПЕЧАТНО Й РЕКЛАМ Е 

 

 

2. 1 Потребительска я мотиваци я восприяти я «человек а телесног о» в 

печатно й реклам е 

Как нами отмечалось ранее, наиболе е часты м средство м обращени я к 

тем е сексуальност и и гендерны х архетипо в в реклам е являетс я тел о человек а
38

.  

Тел о являетс я одни м и з распространенны х визуальны х образо в, 

используемы х в современно й реклам е. Очевидн о, чт о продвига я товар ы и 

услуг и, адресованны е человек у, реклам а н е може т н е использоват ь тел о самог о 

человек а. Тел о человек а становитс я визуальны м знако м, с помощь ю которог о 

транслируетс я определенны й смыс л рекламног о сообщени я в направлени и 

потребител я. Объясняетс я эт о те м, чт о современны й рекламны й текс т являетс я 

синтетически м конструкто м, в которо м совмещаютс я разны е вид ы знако в: 

вербальны е, визуальны е, аудиальны е. Н а сегодняшни й момен т можн о 

констатироват ь увеличени е объем а визуализаци и в реклам е. Бе з визуально й 

составляюще й рекламны й текс т воспринимаетс я адресато м ка к суггестивн о 

неэффективны й
39

. 

Доминировани е визуальног о в реклам е обусловлен о обще й тенденцие й 

развити я современно й коммуникаци и, котора я переходи т о т текстовог о и 

вербальног о к иконическом у и визуальном у. Исследовател и говоря т о б 

«иконическо м поворот е» в современно й культур е и интенсивно м развити и 

визуально й коммуникаци и. Вс е больш е рекламны х тексто в в качеств е знако в 

использую т н е стольк о вербальны е знак и, скольк о иконически е. Первы е 

сохраняютс я в сжато м, редуцированно м вариант е и выполняю т 
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конкретизирующу ю функци ю, ограничива я семантическо е пол е значени й 

визуальны х знако в
40

. 

Тел о с точк и зрени я феноменологическог о подход а рассматриваетс я ка к 

целостна я систем а, взаимодействующа я с миро м, а ми р взаимодействуе т с 

человеко м посредство м ег о тел а. В связ и с че м тел о выступае т н е тольк о ка к 

физическа я субстанци я, он о обусловливае т любы е форм ы взаимодействи я 

человек а с реальность ю, поэтом у можн о утверждат ь, чт о сознани е человек а, ег о 

интеллектуальна я, эмоциональна я деятельност ь и т.д. – телесн ы. Челове к чере з 

тел о познае т ми р и чере з тел о выстраивае т с ни м отношени я. Таки м образо м, 

тел о изначальн о и авторитарн о-властн о обусловливае т моду с восприяти я и 

понимани я мир а, реагировани я человек а н а ми р. Можн о утверждат ь, чт о 

челове к обрече н ощущат ь-воспринимат ь-понимат ь ми р таки м, каки м позволяе т 

ег о тел о. Наиболе е явн о эт о отражаетс я в языково й и культурно й картин е мир а, 

гд е телесны е концепт ы демонстрирую т определенну ю модел ь реальност и. 

Однак о тел о человек а може т подвергатьс я трансформаци и с о сторон ы 

различны х инстанци й: идеологически х (социальны х, исторически х, 

культурны х), физически х (бодибилдин г, шейпин г), медицински х (эстетическа я 

медицин а) и т.д., по д влияние м которы х происходи т корректировк а тел а 

человеко м, а значи т, формируетс я новы й моду с восприяти я реальност и
41

. 

В данно м контекст е реклам а выступае т одно й и з таки х инстанци й. Он а, 

использу я тел о в дискурсивно й практик е, с помощь ю тел а навязывае т новы е 

канон ы человеческо й телесност и. Эт и канон ы тел а воспринимаютс я человеко м 

и общество м в цело м ка к эталонны е. Собственно е тел о (виртуальн о – чере з 

покупк у рекламируемог о объект а и реальн о – чере з физическо е изменени е) 

подвергаетс я изменени ю (ментальн о ил и физическ и), цел ь которог о – 

приобретени е идеальног о рекламног о тел а. В итог е происходи т отчуждени е о т 
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собственног о тел а, телесност и, вмест е с че м меняютс я личностны е, 

мировоззренчески е установк и. В итог е меди а и реклам а транслирую т чере з тел о 

определенну ю модел ь реальност и с присуще й е й системо й ценносте й, которы е 

воспринимаютс я человеко м ка к собственны е и истинны е. 

Телесна я культур а личност и може т быт ь определен а ка к потребност ь и 

способност ь индивид а к максимально й самореализаци и в качеств е социальн о 

(ориентированног о н а взаимодействи е с други м) – и индивидуальн о-значимог о 

субъект а н а основ е использовани я средст в, отпущенны х природо й (телесн о-

двигательны х характеристи к) и преобразованны х, в соответстви и с этим и 

целям и и принципам и культуросообразност и, в предела х и х нормальног о 

функционировани я. 

Возрастани е значимост и тел а в современно й культур е потреблени я 

связан о такж е и с приобретение м и м особог о смысл а в качеств е носител я 

символическо й ценност и. В это м смысл е можн о говорит ь о то м, чт о культур а 

находи т в феномен е человеческог о тел а (ка к и в любо м друго м материально м 

объект е, включенно м в е е пространств о) форм у своег о «осуществлени я», 

возможност ь быт ь явленно й, воплощенно й, т. е. представленно й в о плот и
42

. 

Современна я реклам а пропагандируе т н е тольк о потреблени е самог о 

товар а, он а такж е соотноси т это т това р с потребителе м. Вещ ь – ка к аксессуа р к 

тел у, которы й позволяе т акцентироват ь каку ю-либ о черт у тел а. Тел о в реклам е 

стал о способо м соотношени я себ я с вещь ю. В реклам е искажени е: н е вещ ь 

используетс я, ка к спосо б достич ь идеал а, а тел о стал о средство м дл я 

продвижени я товар а. Отсюд а отчуждени е к тел у – ег о постоянна я деформаци я, 

стремлени е к идеал у, подведени е по д стандарт ы. Тел о превращаетс я и з 

собственн о тел а в вещ ь, обозначае т принадлежност ь к культур е. Тел о 

становитс я артефакто м цивилизаци и
43

. 
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Така я ситуаци я имее т важны е последстви я, ка к дл я обществ а в цело м, та к 

и дл я каждо й отдельно й личност и. В о-первы х, эт о девальваци я, снижени е 

ценност и, отсутстви е полноценног о культурног о смысл а, которы й долже н быт ь 

прида н телесност и. В о-вторы х, эт о своег о род а соматизаци я человек а, 

возведени е в абсолю т ег о «мускульн о-мышечны х» и прочи х достоинст в. Лиш ь 

пр и очен ь поверхностно м взгляд е эт а тенденци я выступае т ка к 

противоположна я уничижительн о-пренебрежительном у отношени ю к 

телесност и. И з эти х рассуждени й становитс я понятн о, почем у в реклам е та к 

част о используетс я тел о. 

Такж е человек у необходим о видет ь ситуаци ю потреблени я, 

эмоциональн о сопереживат ь геро ю реклам ы, соотносит ь ег о с собо й, примерят ь 

социальны е рол и и, следовательн о, культурны е образц ы. Эт о приводи т к 

понимани ю тел а ка к мощног о инструмент а воздействи я в реклам е. А дл я тог о, 

чтоб ы усилит ь это т эффек т, тел о используетс я в реклам е обнаженны м и 

приобретае т сексуальны й подтекс т.  

Использовани е эротически х мотиво в дл я рекламисто в давн о стал о 

классическо й схемо й пр и построени и и подготовк е рекламны х кампани й. 

Реклам а част о содержал а сексуальны е мотив ы. Психолог и утверждаю т, чт о 

сексуальны е образ ы – самы й эффективны й и универсальны й спосо б 

привлечени я внимани я
44
. П о мнени ю социолого в, сегодн я вообщ е больша я 

част ь товаро в рекламируетс я именн о с использование м сексуальны х символо в 

ил и сексуальн о завлекательны х ситуаци й и в 9 0 % случае в «приманко й» 

выступае т женско е тел о
45
. Учитыва я, чт о чащ е всег о, тел о, н е важн о женско е 

ил и мужско е, в рекламно м дискурс е используетс я ка к инструмен т 

формировани я сексуальны х желани й у потребителе й, можн о сделат ь выво д о 

превалировани и гедонистически х ценносте й в современно м обществ е.  
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Д о появлени я психоанализ а, сексуальност ь в реклам е носил а нескольк о 

ино й характе р. Рекламно е сообщени е строилос ь н а та к называемо м «прямо м 

сексуально м направлени и». Применялас ь неприкрыта я нагот а, приче м ка к 

женска я, та к и мужска я. Н а сегодняшни й ден ь тако й мето д привлечени я к 

товар у д о си х по р применяетс я. Всяческ и используютс я изображени я 

обнаженны х моделе й, н о, конечн о ж е, в рамка х дозволенног о. Однак о, ка к 

показывае т практик а, тако й мето д н е эффективе н. Современны е рекламны е 

специалист ы убедилис ь в то м, чт о реклам а буде т горазд о эффективне е, когд а в 

не й используютс я элемент ы психоанализ а
46

. 

«Стратеги я вожделени я» в реклам е предполагае т использовани е 

сексуальног о влечени я в интереса х производителе й товаро в. Эротически е 

образ ы решаю т нескольк о зада ч – привлекаю т внимани е потребителе й, 

ослабляю т критическо е восприяти е, создаю т вокру г товар а соответствующи й 

эмоциональны й фо н, вызыва я желани е
47

.  

Порожденны е в бессознательно м, продукт ы желани я постоянн о 

подвергаютс я кодировани ю и перекодировани ю. Реклам а играе т в это м 

процесс е одн у и з главны х роле й в современно м обществ е, выступа я ка к 

регулято р потоко в импульсо в желани я, предлага я систем у ценносте й и 

ориентиро в. Выработк а, продуцировани е желани я связан о с сексуально й, 

чувственно й сферо й человек а, любовь ю, эротико й. Влияни е ж е все х 

вышеперечисленны х факторо в та к велик о, чт о и х можн о назват ь, «сило й, 

управляюще й все й человеческо й жизнь ю»
48

.  

Э. Фром м счита л, чт о вс е устремлени я человек а могу т быт ь сведен ы к 

тре м основны м мотива м: потребност и в творчеств е, в общени и и в слияни и с 

други м существо м. Реклам а, апеллиру я с помощь ю сексуально й символик и к 

подсознани ю, быстре е всег о вызывае т реакци ю «удовольстви я», котора я 
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создае т положительны е эмоци и, высвобождае т поток и либид о и направляе т и х 

н а потребительски е поступк и. В результат е воздействи я рекламно й 

коммуникаци и объек т, персон а наделяютс я дополнительным и символическим и 

характеристикам и, част о н е имеющим и к нем у никаког о отношени я. 

Формируютс я рекламны е образ ы – символически е продукт ы.  

Известн о, чт о повышени е символическо й ценност и продукт а в рекламно м 

пол е (т о ест ь создани е привлекательног о, популярног о рекламног о образ а), 

приводи т чащ е всег о к повышени ю ег о экономическо й рентабельност и. 

Рекламны й предме т в цело м можн о сказат ь эротизируетс я, эксплуатиру я 

«женско е» в угод у «мужском у». Дл я этог о используютс я различны е прием ы, 

причё м используютс я н е тольк о женски е, н о и мужски е тел а
49

. 

Эт о связан о с те м, чт о больша я част ь реклам ы направлен а н а женщи н, 

потом у чт о главны м покупателе м традиционн о считаетс я женщин а. Даж е 

мужску ю одежд у част о покупаю т женщин ы, н е смотр я н а то т фак т, чт о в наш е 

врем я мужчин ы заботятс я о свое й одежд е и телесно м облик е почт и стольк о ж е, 

скольк о женщин ы, мужчин ы тратя т вс е больш е времен и и дене г н а ухо д з а 

свои м тело м, косметик у и та к дале е. Т о ест ь происходи т н е стольк о оголени е и 

демонстраци я своег о «природног о» тел а, скольк о сознательно е ег о 

конструировани е в соответстви и с нормам и свое й субкультур ы. Ране е эт о 

считалос ь характерны м дл я женщи н. Любопытны й момен т «реабилитаци и» 

мужског о тел а – ослаблени е запрето в н а изображени е волосяног о покров а. 

Ране е в рекламны х ролика х, ка к и в классическо й живопис и прошлог о, мужско е 

тел о обычн о изображалос ь гладки м и безволосы м. Считалос ь, чт о эт о помогае т 

ем у выглядет ь одновременн о боле е молоды м и мене е агрессивны м 

«животны м». В т о ж е врем я нельз я н е отметит ь, чт о многи м мужчина м и 

женщина м волосато е тел о нравитс я, кажетс я боле е сексуальны м. В результат е в 
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телереклам е сигаре т, а зате м и некоторы х други х товаро в взора м телезрителе й 

предстал а волосата я мужска я груд ь, а пото м и ног и
50

.  

И. В. Гроше в разделяе т рекламны е образ ы мужског о тел а н а следующи е 

категори и: 

- полны й мужчин а – ка к правил о, недалеког о ум а; 

- худощавы й мужчин а, – такж е н е отличающийс я умо м, ка к правил о, ещ е 

боле е немужественны й, че м предыдущи й; 

- настоящи й мужчин а – строе н, подтяну т, в мер у небри т, с умеренны м 

волосяны м покрово м н а груд и; 

- мужчин а – специалис т в како й либ о област и (наприме р докто р)
51

. 

Тип ы 1 и 2 разработчик и реклам ы относя т к та к называемом у разряд у 

«недочеловеко в». Мужчин ы 1, 2 и 4-г о типо в, ка к правил о, индивидуальн ы. 

Мужчин ы 3 тип а очен ь похож и дру г н а друг а. Работающи е мужчин ы 

изображен ы, ка к правил о, плох о выглядящим и, поэтом у усиленн о бреютс я, 

пользуютс я дезодорантам и, борютс я с последствиям и переедани я посредство м 

жвачк и и зубно й паст ы. О т тако й жизн и он и иногд а простужаютс я, у ни х боли т 

голов а, появляетс я перхот ь. Некоторы е мужчин ы «обучен ы» кормит ь свои х 

домашни х животны х, ка к правил о, соба к. Мужчин а – специалис т в како й либ о 

област и ка к правил о, выбри т, подтяну т, среднег о возраст а. 

Мужчин ы первы х тре х типо в мечтаю т о максимально м женско м 

(сексуально м, вероятн о) внимани и – одн и потребляю т дл я этог о мятны е 

таблетк и, а други е засовываю т девушка м в бюстгальтер ы сво и грязны е носк и. 

Мужчин ы принципиальн о н е занимаютс я хозяйство м – и з бытово й техник и 

признаю т тольк о телевизо р и тосте р-грил ь, изредк а использую т стиральну ю 

машин у, н о лиш ь – ка к элемен т любовно й игр ы. Н е лишни м буде т отметит ь, 
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чт о подавляюще е большинств о мужчи н и з подобны х рекла м являютс я 

представителям и европеоидно й рас ы. 

Женски е ж е образ ы в реклам е И. В. Гроше в обозначае т та к: 

- сексуальны й объек т – тел о женщин ы выступае т в рол и трофе я дл я 

мужчи н, которы е, чтоб ы обладат ь эти м трофее м, должн ы купит ь 

рекламируемы й това р. 

- фотомодел ь – тел о женщин ы являетс я, ка к правил о, элементо м 

антураж а. Основно й подтес т таког о образ а можн о охарактеризоват ь та к: 

«Мойтес ь таки м-т о шампуне м, носит е таки е-т о колготк и и станет е таким и ж е 

привлекательным и, ка к я». Иногд а эт о рол ь «мудро й подруг и» дл я зрительни ц. 

Кром е тог о, част о эт о – элемен т престиж а дл я рекламируемо й фирм ы: есл и в 

кадр е известна я женщин а с больши м гонораро м, значи т, фирм а солидна я. 

- та к называема я «простушк а» – женщин а в возраст е окол о 3 0 ле т. Ка к 

правил о, неопрятна я. Внимае т совета м подруг и ил и модел и в телевизор е и 

становитс я фанатко й рекламируемог о товар а. Тел о женщин ы средни х ле т, н е 

слишко м усиленн о занимающейс я спорто м.  

- хороша я хозяйк а/заботлива я мат ь – н а не й держитс я до м. У тако й 

женщин ы му ж – н а работ е, дет и – неуклюжи е, зачасту ю грязны е, н о он а и х 

корми т, обстирывае т, поддерживае т чистот у в дом е. И пр и это м хорош о 

выгляди т – нередк о ходи т п о дом у в делово м костюм е. Тел о женщин ы средни х 

ле т, н е слишко м усиленн о занимающейс я спорто м. 

- мудра я подруг а – женщин а любог о возраст а, н е отличающаяс я особо й 

тактичность ю. Знае т вс е о рекламируемо м товар е, иногд а имее т с собо й запа с и 

щедр о делитс я с окружающим и, даж е когд а е е н е прося т. Тел о женщин ы 

средни х ле т, занимающейс я спорто м. 

- работающа я женщин а – эт о либ о работниц а сфер ы обслуживани я, либ о 

женщин а в офис е. Тел о имее т стройно е, лиц о красиво е, он а миловидн а ил и 

благообразн а. Малосимпатичным и разрешаетс я быт ь лиш ь женщина м 3- й 
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категори и ил и пожилы м мудры м подруга м. Мудры й докто р встречаетс я реж е, 

че м сред и мужчи н
52

. 

Е. Батаев а приводи т сво ю классификаци ю рекламны х образо в тел а. 

а) «мужска я модел ь» – дл я е е обозначени я можн о использоват ь и 

нескольк о ино й терми н – «мужчин а-добытчи к». В данно й модел и используетс я 

культурны й стереоти п, представляющи й мужчин у ка к успешног о «карьерист а», 

которы й благодар я усердном у труд у добиваетс я определенны х 

профессиональны х высо т, обеспечива я себ я (и сво ю семь ю) деньгам и, 

престиже м, социальны м статусо м и т.д. В «мужско й модел и» разрабатываетс я 

обра з успешног о, требовательног о, умеющег о правильн о выбрат ь жизненны й 

пут ь, отличн о понимающег о, чег о о н хоче т о т жизн и, кака я именн о ем у нужн а 

машин а и кака я – женщин а. Телесност ь это й модел и може т быт ь представлен а 

в следующи х образа х:  

1) успешны й спортивны й делово й мужчин а, одеты й в изысканны й 

костю м, сидящи й з а руле м дорого й машин ы ил и з а столо м в офис е богато й и 

успешно й компани и;  

2) мужчин а-экспер т, среднег о возраст а, с о строги м лицо м, виртуозн о 

владеющи й свое й профессионально й темо й, умеющи й аргументирован о и 

вдохновенн о доказыват ь целесообразност ь и необходимост ь приняти я 

определенны х решени й (наприме р, решени й о выбор е и покупк е определенног о 

рекламируемог о продукт а). 

б). данна я модел ь являетс я подвидо м предыдуще й; в не й мужчин а 

предстае т в рол и «добытчик а» женщи н ил и в рол и «сексуальног о субъект а», 

самоуверенног о, немног о развязног о, знающег о «тол к» в представительница х 

противоположног о пол а, знающег о цен у самом у себ е ка к «геро ю-любовник у». 

Телесност ь это й модел и може т быт ь представлен а в следующи х образа х:  

                                           
52

 Грошев И. В. Образ женщины в рекламе. Женщина. Гендер. Культура. М.: 2011. С. 304. 

 



 

 

 

38 

1) «мач о», атлетическ и сложенны й «суперме н» (это т обра з обычн о 

представле н в полуобнаженны х ракурса х, с голы м торсо м, с накачанным и 

плечам и и рукам и), «завоевывающи й» женщи н суперсмелость ю (обра з 

тореадор а либ о «тайног о агент а»), суперсило й (культурис т ил и спортсме н) и 

магнетически м, «роковы м» взглядо м;  

2) несомненн о телесн о красивы й обра з «До н Жуан а», доминантног о, 

властног о, напорист о-агрессивног о мужчин ы, способног о быт ь лидеро м в 

любо й ситуаци и (н а работ е, в компани и друзе й), привлекающег о женщи н свое й 

сверхуспешность ю, амбициозность ю и нонконформизмо м. 

в) в данно м подвариант е «мужско й модел и» представле н случа й 

«мужско й солидарност и», мужско й сосредоточенност и н а внутригендерны х 

взаимоотношения х, н е «разбавленны х» участие м женщи н. Телесны е 

проявлени я подобно й «замкнутост и» н а чист о мужско м коммуницировани и 

чащ е всег о представлен ы в образа х чист о мужско й (крепко й и настояще й) 

дружб ы (пр и это м становитс я вполн е очевидны м подтекс т, чт о женщин ы н е 

способн ы н а таку ю дружб у); чист о мужског о стил я отдых а (наприме р, 

рыбалк а), чист о мужско й професси и (наприме р, шахтер ы, косар и, казак и, 

военны е) ил и чист о мужски х развлечени й (футбо л, бесед а «з а кружко й пив а»). 

Тако й мужчин а средн е – полнова т, слегк а небри т (возможн о, борода т), н е 

являетс я сильн о аккуратны м и стильн о одеты м. 

г) в   следующей модел и представлен ы дв а стереотипны х образ а женског о 

поведени я: «домохозяйк а» и «заботлива я мат ь». Очен ь част о эт и дв а образ а 

соприсутствую т, и вполн е очевидн а и х смыслова я смежност ь (ухажива я з а 

детьм и, женщин ы част о вынужден ы (хот я б ы временн о) оставлят ь работ у и 

становитьс я «домохозяйкам и»), хот я н е мене е част о эт и дв а образ а 

используютс я порозн ь. Поэтом у представляетс я вполн е целесообразны м 

анализироват ь эт и образ ы независим о дру г о т друг а.  

д) обра з «женщина a-домохозяйк а», ка к правил о, предстае т в немноги х и 

однообразны х ракурса х:  
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1) женщин а средни х ле т, средне й полнот ы, занимающаяс я стирко й и 

тщательн о подбирающа я правильны й стиральны й порошо к;  

2) женщин а средни х ле т, средне й полнот ы, готовяща я н а кухн е ед у и 

придирчив о составляюща я наилучши й рацио н дл я члено в свое й семь и;  

3) женщин а средни х ле т, средне й полнот ы, покупающа я продукт ы и 

старательн о соразмеряюща я и х качеств о и стоимост ь;  

4) женщин а средни х ле т, средне й полнот ы, занимающаяс я уборко й в дом е 

и внимательн о следяща я з а те м, наскольк о легк о и качественн о можн о добитьс я 

«гигиеническо й чистот ы» с помощь ю определенног о моющег о ил и чистящег о 

средств а. 

е) обра з «заботлива я мат ь» раскрываетс я в таки х иконограмма х:  

1) молода я мам а, ка к правил о стройна я, стремящаяс я приобрест и дл я 

своег о малыш а наилучши е «памперс ы», наилучшу ю молочну ю смес ь, наиболе е 

эффективно е лекарств о и витамин ы;  

2) мам а «с о стаже м», женщин а средни х ле т, средне й полнот ы, 

«вкладывающа я» в свои х подрастающи х дете й вс е само е полезно е и 

экологическ и чисто е, стремящаяс я воспитат ь доче к «истинным и хозяйкам и», а 

сынове й – «борцам и з а звани е чемпион а»;  

3) хозяйк а домашни х животны х (коше к и собаче к), женщин а средни х и 

нескольк о выш е ле т, средне й полнот ы относящаяс я к ни м с трогательно й 

заботливость ю «мамочк и», балующа я и восхищающаяс я свои м «любимце м» 

(которы й выполняе т рол ь «заместител я» сын а ил и дочк и). 

ж) обра з «passiv e ma n», в отличи е о т дву х предыдущи х, н е являетс я 

стереотипны м, культурн о воспроизводимы м и тиражируемы м. В нё м 

разыгрываетс я рол ь мужчин ы – идеальног о обитател я «обществ а потреблени я», 

рецептивног о, поглощающег о, «вбирающег о» в себ я разнообразны е и 

разносортны е «знак и» социальног о престиж а. Изображени е этог о образ а 

представлен о в дву х иконограмма х:  
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1) молодо й мужчин а, чут ь полноваты й, пытающийс я стат ь богаты м и 

успешны м н е благодар я упорном у труд у ил и «карьерном у рост у» (чт о 

характерн о дл я «мужско й модел и»), а вследстви е «счастливог о» приобретени я 

призово й бутылк и пив а с выигрыше м н а крышечк е либ о в результат е приняти я 

участи я в како й-либ о акци и, суляще й внезапны е и незаслуженны е «миллион ы». 

Пассивно е ожидани е призо в и подарко в о т судьб ы, безмерно е желани е 

«получат ь удовольстви е» о т жизн и, н е прилага я к этом у никаки х усили й, 

являетс я наиболе е выразительно й характеристико й модел и «passiv e ma n» 

(весьм а примечательн о, чт о в текста х, пытающихс я привлеч ь внимани е 

потенциальны х потребителе й обещаниям и призо в, практическ и н е 

используютс я женски е образ ы);  

2) молодо й мужчин а, ка к правил о привлекательны й, ведущи й 

«сибаритски й» обра з жизн и, – взрослы й ребено к, пожизненн о нуждающийс я в 

уход е, забот е, опек е и покровительств е; мечтательны й, «смакующи й» праздну ю 

жизн ь, постоянн о путешествующи й, живущи й в особо м измерени и н е-

социальност и, бездель я и безвремень я (эффек т безвремень я и 

пространственно й «подвешенност и» создаетс я в соответствующи х образа х 

посредство м стилизаци и «по д старин у», когд а геро й «подаетс я» в вещно й 

маркировк е XI X – начал а X X веко в, изысканн о-утонченно й и 

аристократическ и-праздно й). 

Таки м образо м, «passiv e ma n» выбирае т либ о пассивну ю жизненну ю 

стратеги ю сохранени я стату с-кв о, удержани я достигнутог о, либ о стратеги ю 

поиск а материальног о благополучи я (котора я такж е п о свое й сут и являетс я 

нетворческо й и социальн о неактивно й). 

з) Обра з гендерног о поведени я «феминистк а», которы й можн о 

рассматриват ь ка к неки й антитези с модел и «домохозяйк а». Женщин а-

феминистк а – эт о активна я социальна я деятельниц а, стремящаяс я 

самореализоватьс я н е стольк о в культурн о предписанно й «домашн е-семейно й» 

обстановк е, скольк о в профессионально й ил и общественно й. Можн о провест и 
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определенны е смысловы е параллел и межд у «мужско й модель ю» и модель ю 

«феминистк а»: и в то м, и в друго м случа е мужчин а и женщин а выбираю т 

активны е жизненны е стратеги и самореализаци и либ о социальног о успех а. 

Следуе т отметит ь, чт о терми н «феминистк а» в контекст е данно й работ ы 

наполняетс я нескольк о условны м содержание м. Есл и традиционн о это т терми н 

используетс я п о отношени ю к женщина м, являющимс я членам и общественны х 

феминистски х организаци й либ о активн о и публичн о отстаивающи х сво и 

социальны е прав а, протестующи х проти в гендерны х репресси й с о сторон ы 

патриархатног о обществ а, т о в реклам е «феминистко й» може т быт ь назван а 

люба я женщин а, н е соглашающаяс я выполнят ь рол ь тольк о домохозяйк и ил и 

тольк о матер и, н о практикующа я в свое й жизн и самы е разнообразны е 

социальны е рол и – профессиональны е, общественны е, церковн о-религиозны е и 

т.д. Пр и это м така я женщин а н е обязательн о должн а участвоват ь в 

общественн о-политически х феминистски х движения х и н е обязательн о должн а 

осознават ь и боротьс я з а сво и гендерны е интерес ы: он а являетс я феминистко й 

н а жизненн о-повседневн о-поведенческ и-стилево м, а н е публичн о-

организационно м уровн е (хот я, безусловн о, вполн е возможн о наложени е, 

пересечени е эти х дву х плано в в жизненно й практик е многи х женщи н). 

Описанны й обра з може т быт ь представле н в таки х иконограмма х:  

1) бизне с-лед и, делова я женщин а, женщин а средни х ле т, средне й 

полнот ы, то п-менедже р, изображенна я н а фон е современног о офис а успешно й 

компани и;  

2) женщин а-экспер т (фармацев т, косметоло г, учительниц а, вра ч и т.д.), 

женщин а средни х ле т, средне й полнот ы, масте р своег о дел а, предлагающа я 

обоснованну ю оценк у како й-либ о профессионально й ситуаци и. 

и) Модел ь «андроге н» може т в равно й степен и быт ь использован а в 

процесс е анализ а ка к мужског о, та к и женског о поведени я, поскольк у в не й 

акцентируетс я возможност ь сочетани я маскулинны х и феминны х показателе й 

поведени я в жизненно м стил е одног о и тог о ж е человек а (терми н «андрогини я» 
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(andr o – мужчин а, gy n – женщин а), изобретенны й Сандро й Бэ м, означае т 

согласовани е тенденци й маскулинност и и фемининност и в одно й и то й ж е 

личност и, чт о можн о представит ь в вид е аддитивно й пар ы с о множество м 

индивидуальны х вариаци й). В реклам е обра з «андроге н» рассматриваетс я в 

дву х ракурса х: 

1) мужчин а-андроге н, пытающийс я сочетат ь культурн о предписанну ю 

рол ь «добытчик а» с роль ю «заботливог о отц а» и «домохозяин а». Ка к правил о, 

слегк а полнова т, лиц о «мягко е и добродушно е»;  

2) женщин а-андроге н, сочетающа я рол ь воспитательниц ы дете й и 

«хранительниц ы очаг а» с роль ю профессиональн о востребованно й социально й 

деятельниц ы (разделени е модел и «андроге н» н а дв а подвид а вызван о 

необходимость ю проследит ь динамик у андрогенизаци и мужчи н и женщи н в 

подач е печатны х издани й и в рамка х рекламног о пол я). Женщин а средни х ле т, 

стройна я, возможн о сухопара я.  

Иконограмм ы, изображающи е эт и модел и, содержательн о напоминаю т 

иконограмм ы мужско й модел и, моделе й «домохозяйк а», «заботлива я мат ь» и 

«феминистк а». Различи е ж е межд у ним и можн о видет ь в то м, чт о в 

иконограмм е «андроге н» имее т мест о сопряжени е те х контексто в, которы е 

был и разведен ы, изолирован ы дру г о т друг а в предыдущи х моделя х гендерног о 

поведени я. 

Наиболе е типичным и иконограммам и образ а мужчин а-андроге н 

являютс я:  

1) изображени е мужчин ы-отц а, которы й корми т, либ о лечи т, либ о гуляе т 

с детьм и, в т о врем я ка к ег о жен а находитс я н а работ е;  

2) изображени е анимационног о супермен а (наприме р, Мистер а Мускул а 

либ о туалетног о Утенк а), которы й с волшебно й скорость ю выполняе т трудну ю 

домашню ю работ у, освобожда я о т не е женщин у. 

Примеро м видеоизображени я образ а женщин а-андроге н може т быт ь 

следующа я иконограмм а: заботлива я жен а и мат ь, всяческ и старающаяс я 
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сделат ь повседневност ь члено в свое й семь и уютно й и счастливо й и в т о ж е 

врем я значительно е внимани е уделяюща я своем у личностном у становлени ю и 

профессионально й самореализаци и. 

к) «женска я модел ь» репрезентируе т женщин у ка к «сексуальны й объек т», 

предме т – вещ ь желани я», «ухоженну ю кукл у», основны м предназначение м и 

смысло м жизн и которо й являетс я стремлени е «нравитьс я» мужчина м (в перву ю 

очеред ь), а такж е само й себ е. В женско й модел и развиваетс я философи я 

потребительств а, гедонизм а и нарциссизм а, «предписывающа я» женщин е 

вкладыват ь вс е сво и жизненны е ресурс ы (материальны е, психологически е, 

социальны е) в сво е тел о, в сво е лиц о, в сво ю улыбк у, те м самы м накаплива я 

символически й капита л женско й привлекательност и, социальны й капита л 

востребованност и (согласн о вывода м популярно й индукци и, женщина м с 

привлекательно й наружность ю легч е строит ь карьер у, легч е устанавливат ь 

социальны е контакт ы) и экономически й капита л высокооплачиваемост и (ка к 

известн о, наиболе е высок о оплачиваемы м в современно м мир е являетс я тру д 

суперкрасави ц то п-моделе й). 

Изображени е данно й модел и може т быт ь представлен о в следующи х 

иконограмма х:  

Красива я молода я «модел ь», стройна я, предстающа я в полуобнаженно м 

(в купальник е, в открыто м вечерне м плать е) ил и обнаженно м (в душ е) вид е, 

рекламирующа я косметик у, парфюмери ю, кре м, шампун и, краск у дл я воло с, 

фитне с-средств а и т.п., соблазнительн о и с чувство м демонстрирующа я сво и 

ног и, зуб ы, волос ы и други е част и (фрагмент ы) своег о тел а. В данно й 

иконограмм е утверждаетс я религи я тел а (взаме н религи и душ и и дух а), 

воцаряетс я куль т соблазн а, обольстительност и, изысканн о-небрежно й 

развращенност и и самовлюбленност и (нарциссизм а).  

Женщин а среднег о ил и «средн е-старшег о» возраст а, активн о борющаяс я 

с проявлениям и старост и с цель ю «продлени я само й себ я» в состояни и 

привлекательност и (дл я мужчи н) и востребованност и (опят ь ж е мужчинам и), 
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стремящаяс я всевозможным и способам и оттянут ь, отсрочит ь момен т своег о 

выпадени я «з а предел ы» современны х каноно в женственност и и 

обольстительност и. 

Таки м образо м, использовани е в рекламны х образа х человеческог о тел а 

основан о н а использовани и подсознательны х мотиво в люде й соответствоват ь 

эти м образа м
53
. Пр и использовани и человеческог о тел а в рекламно м продукт е 

можн о обращатьс я ка к к обнаженном у тел у, та к и к боле е сложны м приема м 

рекламног о воздействи я, основанны х н а исследования х психоанализ а. 

Применени е в реклам е различны х культурны х и социальны х образо в, а такж е 

историческ и сложившихс я архетипо в, позволяющи х завуалироват ь в ни х 

апеллировани е к базовы м человечески м потребностя м, позволяе т создат ь 

наиболе е эффективну ю реклам у и привлеч ь значительн о больше е количеств о 

покупателе й к рекламируемом у товар у посредство м созданны х рекламны х 

образо в. 

В заключение отметим, что продвига я товар ы и услуг и, адресованны е 

человек у, реклам а н е може т н е использоват ь тел о самог о человек а. Тел о 

человек а становитс я визуальны м знако м, с помощь ю которог о транслируетс я 

определенны й смыс л рекламног о сообщени я в направлени и потребител я. 

Использовани е эротически х мотиво в дл я рекламисто в давн о стал о 

классическо й схемо й пр и построени и и подготовк е рекламны х кампани й. В т о 

ж е врем я, в зависимост и о т сущност и и направленност и реклам ы используютс я 

различны е вариант ы использовани я образ а тел а человек а. 

2. 2 Использовани е изображени я тел а человек а в печатно й реклам е 

(на материале журнала «Сosmopolitan») 

2. 2.1 Характеристик а журнал а «Сosmopolitan» 

«Сosmopolitan» («Космопо лита н») – международны й глянцевы й журна л 

дл я женщи н. Впервы е опубликова н в 188 6 год у в Соединенны х Штата х 
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Америк и ка к периодическо е семейно е издани е; поздне е бы л преобразова н в 

литературны й журна л. В конц е 196 0-х годо в окончательн о утверждаетс я ка к 

женски й гляне ц
54

. 

В настояще е врем я издани е известн о такж е по д сокращенны м имене м – 

Cosm o. В содержани е обычн о включаютс я стать и о б отношения х, секс е, 

здоровь е, карьер е, самосовершенствовани и, знаменитостя х, мод е и красот е. 

Выпускаемы й издательство м Hears t Corporatio n, «Сosmopolitan» имее т 6 3 

международны х издани я, печатаетс я н а 3 2 языка х и распространяетс я боле е 

че м в 10 0 страна х мир а. 

Первы й номе р журнал а «Сosmopolitan» выходи т в 188 6 год у благодар я 

компани и Schlich t & Fiel d. Оди н и з издателе й, а именн о По л Шлих т, в отве т н а 

вопро с читателе й говори т, чт о эт о «первоклассны й семейны й журна л», добави в 

информаци ю о то м, чт о в не м буде т разде л, посвященны й исключительн о 

интереса м женщи н: мод е, косметик е и красот е, украшения м, кулинари и и 

воспитани ю дете й. Кром е тог о, руководств о журнал а обещае т, чт о в не м буду т 

такж е страничк и дл я дете й. 

В первы е год ы своег о существовани я «Сosmopolitan» пользуетс я 

огромно й популярность ю. Тира ж вырастае т д о 2 5 тыся ч экземпляро в, и эт о 

несмотр я н а т о, чт о ег о содержани е сугуб о информационно е, имее т миниму м 

иллюстраци й и максиму м полезно й, даж е немног о скучновато й информаци и. 

В март е 188 8 год а компани я Schlich t & Fiel d покидае т бизне с. Пос т 

главног о редактор а занимае т Джо н Брисбе н Уоке р, которы й раньш е работа л н а 

Harper’ s Monthl y. О н привноси т в издани е нескольк о нововведени й. Та к, 

наприме р, о н включае т в новы е выпуск и различны е отрывк и и з беллетристик и, 

разде л, посвященны й рецензия м н а новинк и литератур ы, а такж е цветны е 

иллюстраци и. В 188 9 год у Уоке р полность ю выкупае т журна л. В сво е издани е 

о н пытаетс я привлеч ь самы х известны х в т о врем я авторо в: таки м образо м, в 
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Cosm o скор о стал и печататьс я таки е писател и, ка к Теодо р Драйзе р, Редьяр д 

Киплин г, Дже к Лондо н, Эди т Уорто н. Кром е тог о, Уоке р проси т Оли в 

Шрейне р (Oliv e Schreine r), известну ю южн о-африканску ю писательниц у, 

написат ь большу ю стать ю, посвященну ю англ о-бурско й войн е, а такж е 

публикуе т в нескольк о этапо в дв а роман а Герберт а Уэллс а: «Войн у миро в» и 

«Первы е люд и н а лун е». Пр и это м «Сosmopolitan» считаетс я журнало м дл я 

высшег о обществ а. 

Джо н Уоке р поднимае т тира ж издани я с 1 6 д о 40 0 тыся ч экземпляро в 

всег о з а пят ь ле т. В о много м эт о ем у удаетс я благодар я снижени ю стоимост и 

«Сosmopolitan» путе м привлечени я в журна л рекламны х материало в и стате й. 

Кром е тог о, Cosm o част о выступае т в рол и спонсор а дл я множеств а проекто в, 

включа я автогонк и и показ ы мо д. 

В 189 7 год у редакци я «Сosmopolitan» объявляе т о б открыти и бесплатно й 

школ ы публицистик и. Руководств о делае т следующе е заявлени е: «Вс е расход ы 

н а обучени е буде т нест и редакци я журнал а, дл я студенто в н е буде т 

существоват ь никаки х услови й, кром е одног о – учитьс я». Однак о когд а 

буквальн о чере з нескольк о недел ь заявк и н а обучени е подаю т окол о 2 0-т и 

тыся ч желающи х, Уоке р понимае т, чт о н е сможе т финансироват ь школ у в 

полно й мер е, поэтом у запрашивае т у студенто в символическу ю плат у, 

составляющу ю 2 0 долларо в в го д
55

. 

В эт о врем я особенн о активн о н а страница х издани я пропагандируетс я 

тем а автомобилизм а, вед ь Уоке р являетс я страстны м поклоннико м всег о, чт о 

связан о с машинам и. Та к, в 189 8 год у о н предлагае т при з в размер е 3 тыся ч 

долларо в том у, кт о з а самы й коротки й отрезо к времен и преодолее т дистанци ю 

длино й 2 5 мил ь межд у Вашингтоно м и редакцие й журнал а «Сosmopolitan» в 

центр е Ирвингтон а. Победителям и соревновани я становятс я брать я Стенл и, 

которы е н а свое й парово й машин е проделываю т это т пут ь быстре е все х. 
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Однак о, помим о заявленног о приз а Уоке р предлагае т и м баснословну ю п о те м 

времена м сумм у в размер е 25 0 тыся ч долларо в. Данна я сделк а предполагае т 

продаж у предприяти я братье в Уокер у. 

В 190 5 год у известны й издател ь Уилья м Рэндоль ф Херс т выкупае т у 

Уокер а журна л «Сosmopolitan», заплати в з а нег о 40 0 тыся ч долларо в. Мест о 

главног о редактор а издани я занимае т журналис т Чарль з Эдвар д Рассе л, 

которы й являлс я члено м Национально й Ассоциаци и п о борьб е з а прав а 

Негритянског о населени я (NAAC P) и, кром е тог о, очен ь хороши м 

журналисто м. О н вноси т в издани е ря д изменени й и преобразовани й, в како м-

т о род е перестраива я ег о н а политически й ла д. Во т чт о пише т о б это м 

репортер е Линколь н Стефен с в свое й автобиографи и, опубликованно й в 193 1 

год у: «В не м был о чт о-т о мученическо е; о н отказывалс я о т перспективны х 

рабо т, гд е можн о был о б ы грест и деньг и лопато й рад и тог о, чтоб ы показат ь 

реально е положени е де л, и искренн е хоте л изменит ь ситуаци ю к лучшем у. Н а 

ег о лиц е, казалос ь, был и отражен ы страдани я, которы е о н испытыва л о т тог о, 

чт о увиде л и о че м рассказыва л в свои х репортажа х». 

Н а пост у главног о редактор а Рассе л публикуе т в Cosm o нескольк о свои х 

зарисово к, написанны х н а злоб у дн я, включа я цик л стате й «В горл е 

Республик и» (декабр ь 190 7 – мар т 190 8), «Чт о в ы собираетес ь предпринят ь п о 

этом у повод у?» (июл ь 191 0 – январ ь 191 1) и д р. В эт о ж е врем я в подготовк е 

новы х выпуско в «Сosmopolitan» участвую т и други е автор ы-радикал ы, таки е 

ка к Синкле р Льюи с, Джорд ж Бернар д Шо у, Эпто н Синкле р и Ид а Тарбел л. 

Кром е тог о, Рассе л нанимае т н а работ у самы х лучши х в т о врем я 

иллюстраторо в – Джеймс а Флэгг а (рук е которог о принадлежи т знаменито е 

изображени е Дяд и Сэм а 191 7 год а, вербующег о солда т н а перву ю мирову ю 

войн у»), Фрэнсис а Эттвуд а, Дин а Корнуэлл а и Харрисон а Фишер а, которы й 

рисуе т обложк и журнал а. 

К 193 0 год у «Сosmopolitan» издаетс я тиражо м в 1 70 0 00 0 экземпляро в и 

имее т дохо д о т реклам ы в размер е 5 миллионо в долларо в.  
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В 194 0 год у журна л вс е ещ е специализируетс я н а публикаци и 

литературны х произведени й в жанр е фантастик и. Н а обложк у одног о и з 

выпуско в помещаю т заголово к «Th e Fou r-Boo k Magazin e», чт о связан о с 

деление м журнал а н а четыр е част и. В перво й размещен а повест ь, шест ь ил и 

восем ь рассказо в, нескольк о стате й и заметк и, в остальны х тре х опубликован ы 

дв а роман а и дайджес т вышедши х научн о-популярны х кни г. В о врем я Второ й 

Мирово й Войн ы тира ж журнал а достигае т дву х миллионо в экземпляро в. 

В 195 0-х года х в журнал е публикуетс я намног о меньш е фантастик и, а к 

195 5 год у тираж и снижаютс я д о одног о с небольши м миллион а экземпляро в. 

Золото й ве к журнало в подходи т к конц у, когд а распространени е получаю т 

книг и в мягки х обложка х, а н а смен у чтени ю пресс ы приходи т просмот р 

теленовосте й
56

. 

В течени е последующи х десят и ле т популярност ь «Сosmopolitan» 

продолжае т снижатьс я. Однак о в 196 5 год у главны м редакторо м издани я 

назначаетс я Хеле н Герл и Брау н – авто р нашумевше й в т е времен а книг и «Сек с 

и одинока я женщин а». Он а предлагае т переориентироват ь Cosm o н а регулярно е 

издани е дл я молоды х и целеустремленны х женщи н, чт о и происходи т в 196 7 

год у. В перву ю очеред ь меняетс я форма т обложк и: тепер ь издани е украшаю т 

молоды е женщин ы, чащ е всег о модел и, одеты е в бикин и ил и открыты е плать я. 

В журнал е начинаю т публиковатьс я стать и о мод е, красот е, а такж е материал ы, 

открыт о говорящи е о сексуальны х вопроса х. 

Хеле н Герл и Брау н становитс я те м человеко м, которы й демократизируе т 

«Сosmopolitan». Он а обсуждае т н а страница х издани я вопрос ы, действительн о 

интересующи е современны х женщи н, говори т с ним и ка к «лучша я подруг а». 

Хеле н становитс я родоначальнице й настояще й сексуально й революци и 

издани я. Однак о, несмотр я н а явну ю актуальност ь, многи е считаю т содержани е 

журнал а чересчу р откровенны м, в связ и с че м в первы е год ы по д начало м 

                                           
56

 Журнал «Сosmopolitan». Официальный сайт. URL: https://www.cosmo.ru/ (дата обращения 21.04.2019). 

https://www.cosmo.ru/


 

 

 

49 

Брау н «Сosmopolitan» нередк о подвергаетс я жесточайше й критик е. Та к, 

наприме р, в апрел е 197 2 год а н а страница х Cosm o появляютс я фотографи и 

обнаженног о актер а Берт а Рейнольдс а, вызвавши е множеств о противоречивы х 

дискусси й. 

В апрел е 197 8 год а пробны м тиражо м выпускаетс я верси я Cosm o дл я 

мужчи н. Н а обложк е первог о номер а появляютс я Дже к Николсо н и Аврор а 

Клема н. Однак о, мужско й номе р «Сosmopolitan» почем у-т о н е приживаетс я и 

издаетс я всег о дважд ы: в 198 9 год у в качеств е дополнени я к основном у 

журнал у. А посл е тог о, ка к компани я Hears t Corporatio n приобретае т журна л 

Esquir e, он а вообщ е отказываетс я развиват ь проек т «Сosmopolitan Ma n». Хеле н 

Герл и Брау н покинул а пос т главног о редактор а Cosm o в 199 7 год у. 

Сегодн я журна л «Сosmopolitan» и в частност и содержани е ег о заголовко в 

нося т ярк о выраженны й сексуальны й характе р. Модел и, изображенны е н а 

обложка х «Сosmopolitan», такж е выглядя т весьм а вызывающ е: он и всегд а 

одет ы в открыты е наряд ы, подчеркивающи е груд ь и бедр а. Руководств о Kroge r 

– одно й и з крупнейши х сете й супермаркето в Америк и – долго е врем я был о 

вынужден о прикрыват ь журна л, стоящи й н а полка х стеллаже й, и з-з а жало б н а 

провокационны е заголовк и. Британско е издани е Cosm o, начавше е выпускатьс я 

в 197 2 год у, такж е славитс я свое й откровенность ю. 

В 199 9 год у был а запущен а нова я верси я журнал а – CosmoGIR L, 

ориентированна я н а девуше к юног о возраст а. Эт о издани е продержалос ь н а 

рынк е достаточн о долг о, н о прекратил о сво е существовани е в декабр е 200 8 

год а. Стать и, публикующиес я в Cosm o, включаю т в себ я реальны е истори и, 

совет ы п о безопасност и, совет ы п о уход у з а тело м, колонк и о мод е, красот е, 

прическа х, отношения х и секс е. Помим о этог о в журна л включен ы рубрик и 

тип а «Откровени я парне й», в которы х можн о прочест ь признани я 

представителе й сильног о пол а. 

Н а сегодняшни й ден ь «Сosmopolitan» имее т 6 3 международны х издани я и 

выходи т н а 3 2 языка х. Некоторы е международны е издани я публикуютс я п о 
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лицензи и ил и в партнерств е с другим и компаниям и. «Сosmopolitan» 

выпускаетс я в Аргентин е, Австрали и, Армени и, Азербайджан е, Болгари и, 

Бразили и, Центрально й Америк е, Чил и, Кита е, Колумби и, Хорвати и, н а Кипр е, 

в Чешско й Республик е, Эквадор е, Эстони и, Финлянди и, Франци и, Германи и, 

Греци и, Гонконг е, Венгри и, Инди и, Индонези и, Израил е, Итали и, Казахстан е, 

Коре е, Латви и, Литв е, Малайзи и, Мексик е, Монголи и, Нидерланда х, Норвеги и, 

Пер у, н а Филиппина х, в Польш е, Португали и, Пуэрт о-Рик о, Румыни и, Росси и, 

Серби и, Словени и, Южно й Африк е, Испани и, Швеци и, Тайван е, Таиланд е, 

Турци и, Великобритани и, в СШ А н а испанско м язык е, а такж е в Украин е, 

Венесуэл е и Вьетнам е
57

. 

В течени е 1 4 ле т пос т главног о редактор а американског о «Сosmopolitan» 

занимал а Кей т Уай т. В 201 2 год у е е сменил а Джоанн а Коул з, ране е занимавша я 

т у ж е должност ь в издани и Mari e Clari e. В Росси и журна л издаетс я с 199 4 год а 

издательски м домо м Hears t Shkule v Medi a. Главны м редакторо м в настояще е 

врем я являетс я Ален а Пенев а. 

2. 2.2 Использовани е изображени я человеческог о тел а ка к визуальног о 

образ а в печатно й реклам е (н а пример е журнал а «Сosmopolitan» з а перио д 201 8 

г.) 

 В 201 8 год у журнал а «Сosmopolitan» проводи л традиционн о активну ю 

рекламну ю деятельност ь. П о материала м 1 2 журнало в (с январ я п о декабр ь) 

нам и бы л проведё н анали з проявлени й образо в «человек а телесног о». 

Основны м условие м вхождени я в выборк у дл я анализ а выступил и следующи е 

фактор ы: 

- наличи е рекламног о обращени я. 

- наличи е целостног о телесног о образ а.  

- направленност ь рекламног о обращени я н а целеву ю аудитори ю. 

- телесны й обра з являетс я значимы м элементо м рекламног о обращени я. 
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П о итога м анализ а нам и был а составлен а следующа я таблиц а: 

Таблиц а 1 – Проявлени е образа «Челове к телесны й» в журнал е «Сosmopolitan» 

з а 201 8 г. 

 Мужчин а Женщин а 

Возрас т Пожило й 
Средни х 

ле т 
Юнош а Мальчи к Пожила я 

Средни х 

ле т 
Девушк а Девочк а 

Стереоти п 
Оте ц, 

дедушк а  

Экспер т, 

му ж, 

любовни к 

Сы н либ о 

будущи й 

мужчин а  

Сы н  
Мат ь, 

бабушк а 

Экспер т, 

активны й 

чле н 

обществ а

, жен а 

Доч ь либ о 

будуща я 

женщин а 

Доч ь 

Тематик а 

рекламног 

о 

обращени 

я 

Безалкогол

ьны е 

напитк и. 

Приме р – 

с м. 

Приложени 

е 1
58

 

Техник а 

Приме р – 

с м. 

Приложе

ни е 2
59

 

Товар ы 

дл я 

брить я. 

Приме р – 

с м. 

Приложе

ни е 3
60

 

Детска я 

одежд а. 

Приме р – 

с м. 

Приложе

ни е 4
61

 

Парфюме

ри я 

Приме р – 

с м. 

Приложе

ни е 5
62

 

Космети а 

Приме р – 

с м. 

Приложе

ни е 6
63

 

Повседне

вна я 

одежд а  

Приме р – 

с м. 

Приложен

и е 7
64

 

Спортив

на я 

одежд а  

Приме р – 

с м. 

Приложе

ни е 8
65

 

Актуализа

ци я 

часте й 

тел а и 

тел а 

целико м 

Верхня я 

част ь 

туловищ а, 

акцен т н а 

голов у 

Использу

етс я вс ё 

тел о 

В 

основно м 

акцен т н а 

вс ё тел о 

В 

основно 

м акцен т 

н а вс ё 

тел о 

В 

основно м 

акцен т н а 

вс ё тел о 

Верхня я 

част ь 

туловищ а

, акцен т 

н а голов у 

В 

основно м 

акцен т н а 

вс ё тел о 

В 

основно 

м акцен т 

н а вс ё 

тел о 

Функци и 

в 

рекламно 

м 

сообщени 

е 

Внесени е 

юмор а в 

реклам у 

Привлече

ни е 

внимани я 

Привлече

ни е 

внимани я 

Адресно 

е – ка к 

правил о, 

продаж а 

одежд ы 

Внесени е 

юмор а в 

реклам у 

Привлече

ни е 

внимани я 

Привлече

ни е 

внимани я 

Адресно 

е – ка к 

правил о, 

продаж а 

одежд ы 

 

Ита к, п о итога м анализ а можн о представит ь следующи е результат ы: 
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Обра з тел а мужчин ы в реклам е, транслируемо й в журнал е «Сosmopolitan» 

з а перио д 201 8 год а, представле н слаб о. Боле е 8 0 % рекламны х обращени й 

использую т женски е телесны е образ ы. В цело м: 

- пожилы е мужчин ы практическ и н е использовалис ь в реклам е, 

транслируемо й в журнал е «Сosmopolitan» з а перио д 201 8 год а. Единственна я 

реклам а з а 1 2 выпуско в, котора я используе т обра з пожилог о мужчин ы – эт о 

реклам а Кок а-Кол ы с образо м Дед а Мороз а. В цело м можн о отметит ь, чт о дл я 

женског о журнал а обра з тел а пожилог о мужчин ы достаточн о редки й, та к ка к н е 

предполагаетс я, чт о найдётс я значительна я аудитори я читателе й, н а которы х 

буде т направлен о тако е адресно е воздействи е. 

- мужчин ы среднег о возраст а в реклам е достаточн о част ы 

(приблизительн о 4 0 %, уступаю т тольк о юноша м). Телесны й обра з: стройны е, 

ухоженны е, либ о брутальны е. В цело м можн о отметит ь, чт о данно й групп е 

придаётс я аспек т успешност и либ о в план е бизнес а, либ о в план е 

самореализаци и. 

- юнош и занимаю т практическ и 6 0 % о т мужски х образо в в реклам е, 

транслируемо й в журнал е «Сosmopolitan» з а перио д 201 8 год а. Ка к правил о, эт о 

спортивны е, в мер у ухоженны е молоды е люд и, которы е рекламирую т одежд у и 

косметик у. Телесны й обра з призва н привлеч ь внимани е, и, возможн о, 

стимулироват ь женску ю аудитори ю н а покупк у подарко в свои м мужчина м и з 

рекламируемог о спектр а. 

- мальчик и используютс я в рекламны х обращения х редк о, ка к правил о 

тогд а, когд а необходим о прорекламироват ь детску ю одежд у. Обра з тел а – 

обычно е детско е. 

Обра з тел а женщин ы в реклам е, транслируемо й в журнал е 

«Сosmopolitan» з а перио д 201 8 год а, представле н широк о. Боле е 8 0 % 

рекламны х обращени й использую т женски е образ ы тел а: 

- пожилы е женщин ы в реклам е, транслируемо й в журнал е «Сosmopolitan» 

з а перио д 201 8 год а, представлен ы слаб о, н о присутствую т. Ка к правил о, эт о 
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каки е – либ о «потешны е» бабушк и, которы е стараютс я следоват ь 

нетрадиционны м дл я и х возраст а тенденция м. Обра з тел а соответствующи й. 

- женщин ы среднег о возраст а ка к правил о занят ы в реклам е косметик и, 

позволяюще й с возрасто м сохранит ь красот у. Соответственн о, телесны й акцен т 

ка к правил о делаетс я н а рука х и лиц е, чтоб ы продемонстрироват ь кож у. 

- девушк и и молоды е женщин ы используютс я в реклам е всег о – о т 

нижнег о бель я д о косметик и. Эт о наиболе е распространённы й обра з, которы й 

предстаё т в различны х ипостася х: о т рекламны х обращени й, в которы х фо н 

играе т главну ю рол ь, отвод я женщин е дополнительну ю, д о максимальн о 

акцентированны х н а тел е женщин ы (част о практическ и обнаженно м) фокус а 

внимани я. 

В цело м, п о итога м исследовани я, можн о выделит ь основны е гендерны е 

образ ы в журнал е «Сosmopolitan» з а перио д 201 8 год а: 

Мужчин ы: 

Сильны й – мужчин а – «мач о», в хороше й физическо й форм е. Телесны й 

обра з – частична я обнажённост ь (рисунок 1): 

 

Рисунок 1 – Телесный образ мужчины-мачо 
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Уверенны й в себ е – т. е. точн о знающи й, чег о о н хоче т добитьс я о т 

жизн и. Телесны й обра з – резки е черт ы лиц а (рисунок 2): 

 

Рисунок 2 – Телесный образ уверенного в себе мужчины 

 

Успешны й – всегд а добивающийс я тог о, к чем у о н стремитс я. Телесны й 

обра з – оде т в качественну ю одежд у (рисунок 3): 
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Рисунок 3 – Телесный образ успешного мужчины 

 

Груб о – брутальны й. Телесны й обра з – небритост ь, легки й беспорядо к в 

одежд е (рисунок 4): 

 

Рисунок 4 – Телесный образ брутального мужчины 
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Эксцентричны й – мужчин ы с таки м качество м в реклам е совершаю т 

странны е поступк и, акцен т н е н а телесны й обра з, а н а поступк и (рисунок 5): 

 

Рисунок 5 – Телесный образ эксцентричного мужчиины 

 

Соперничающи й – телесны й обра з – сильны й, поро й агрессивно е 

выражени е лиц а (рисунок 6): 

 

Рисунок 6 – Телесный образ сопериничающего мужчиины 
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Бизнесме н/делово й мужчин а – н е всегд а работае т, н о всегд а в дорого м 

костюм е, в дорого й иномарк е, в шикарно м офис е (рисунок 7): 

 

Рисунок 7 – Телесный образ делового мужчины 

 

Соблазнител ь/Казанов а – мужчин а приятно й наружност и, част о в 

обществ е одно й ил и нескольки х красивы х женщи н (рисунок 8): 

 

Рисунок 8 – Телесный образ мужчины-соблазнителя 
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Му ж – н е всегд а хорош о выбри т и хорош о оде т, н о всегд а – мягко е и 

добро е выражени е лиц а (рисунок 9): 

 
Рисунок 9 – Телесный образ мужчины-мужа 

 

Основным и образам и женщи н в журнал е «Сosmopolitan» з а перио д 201 8 

год а стал и: 

Красавиц а – прост о красива я и опрятна я девушк а/женщин а. Хороши е 

пропорци и тел а (рисунок 10): 

 

Рисунок 10 – Телесный образ женщины-красавицы 
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Модел ь – уж е н е прост о «красавиц а». Модел ь одет а в дорого й костю м, 

нередк о с ювелирным и украшениям и ил и наоборо т, практическ и обнажен а. 

Идеальны е форм ы тел а (рисунок 11): 

  

Рисунок 11 – Телесный образ женщины-модели 

 

Делова я женщин а – успешна я женщин а, добившаяс я в жизн и практическ и 

всег о и собственным и силам и. Строг а, подтянут а (рисунок 12): 

 

Рисунок 12 – Телесный образ деловой женщины 
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В большинств е случае в изображен а красиво й и ухоженно й, н о ест ь и 

редки е случа и изображени я успешны х женщи н, наприме р, излишн е худы х 

(рисунок 13): 

 

Рисунок 13 – Телесный образ «нестандартной» деловой женщины 

 

Незаурядна я личност ь, н е всегд а хорош о следи т з а собо й (фигур а може т 

быт ь далек а о т идеал а) и следуе т тенденция м мод ы, н о всегд а экстравагантн а 

(рисунок 14): 

 

Рисунок 14 – Телесный образ незаурядной женщины 
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Женщин а-сексуальны й объек т – женщин а с минимальны м количество м 

одежд ы в вызывающе й поз е. Може т рекламироват ь практическ и любо й това р 

(рисунок 15): 

 

Рисунок 15 – Телесный образ женщины – сексуального объекта 

 

Спортсменк а – идеальны е пропорци и тел а, обра з используетс я в реклам е 

спортивны х товаро в (рисунок 16): 

 

Рисунок 16 – Телесный образ женщины-спортсменки 
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Покупательниц а – обра з тел а може т быт ь различны м (н о ка к правил о 

использован ы красивы е и стройны е модел и), главно е в реклам е – фо н (рисунок 

17): 

 

Рисунок 17 – Телесный образ женщины-покупательницы 

 

Таки м образо м, в итог е можн о сказат ь, чт о значительн о больш е 

использован ы женски е образ ы  (рисунок 18): 

83%

17%

Женское тело

Мужске тело

 

Ри сунок 18 – Периодичност ь использовани я тел а человек а в рекламны х  
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обращения х в журнал е «Сosmopolitan» з а перио д 201 8 год а 

В возрастно м аспект е преимуществ о з а девушкам и, зате м следую т 

женщин ы средни х ле т (3 5-5 0 ле т). Девочк и и женщин ы в возраст е в рекламны х 

обращения х используютс я редк о  (рисунок 19): 

2%

28%

67%

3%

Пожилые женщины

Женщины средних лет

Девушки

Девочки

 

Рисунок 19 – Частотност ь использовани я женски х телесны х образо в в журнал е 

«Сosmopolitan» з а перио д 201 8 год а 

 
 

Мужчин ы в реклам е в журнал е «Сosmopolitan» з а перио д 201 8 год а 

представлен ы значительн о реж е, че м женщин ы (мене е 2 0 %). Ка к правил о, эт о 

юнош и, зате м мужчин ы среднег о возраст а (3 5-5 0 ле т) и мальчик и  (рисунок 20): 

1%

36%

60%

3%

Пожилые мужчины

Мужчиы средних лет

Юноши

Мальчики

 

Рисунок 20 – Частотност ь использовани я мужски х телесны х образо в в журнал е 

«Сosmopolitan» з а перио д 201 8 год а 
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З а вес ь го д в журнал е не т н и одно й фотографи и пожилог о мужчин ы 

(исключени е составляе т Де д Моро з ил и Сант а – Клау с, рекламирующи й Кок а-

Кол у). 

2. 3. Изменени е восприяти я потребителя пр и использовани и гендерн о 

стратифицированно й реклам ы 

Изображение физического тела, на наш взгляд, является значимым фак-

тором гендерной стратификации в рекламе, и, следовательно, важным условием 

формирования рекламных образов и потребительских мотивов. Расссмотрим 

варианты применения изображения физического тела в рекламных обращениях, 

в которых рекламируемый товар лишён специфической гендерной ориентации 

(в равной степени способен заинтересовать и мужчин, и женщин).  

Н а основ е реклам ы шаверм а-центр а «Манга л» м ы рассмотри м 

использовани е в рекламно м обращени и зон ы рт а. Данная зона (за редким 

исключением) в той или иной степени задейсвована практически во всех 

рекламных обращениях, имеющих телесную направленность. В случае с 

рекламой пищевых продуктов или мест их распространения она приобретает 

дополнительную значимость. Это связано со значимостью данной зоны для 

процесса потребления пищи. 

Пр и использовании в рекламе мужско й модел и обращени я лейтмотиво м 

выступае т утолени е голод а, причё м н е прост о утолени е голод а, а агрессивно е 

(производитс я уку с), дерзко е, брутально е (выражени е лиц а) насыщени е. Може т 

даж е показатьс я, чт о есл и н е накормит ь молодог о человек а в шаверм а-центр е 

«Манга л», т о собственн о, о н може т точн о с тако й ж е экспрессие й съест ь 

человек а, которы й ег о н е накорми л. Соответственн о, мужска я модел ь намекае т, 

чт о в шаверм а-центр е «Манга л» кормя т, причё м сытн о и вкусн о (рисунок 21): 
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Рисунок 21 – Реклама шаверма – центра «Мангал». Мужская модель 

 

Пр и использовани и женско й модел и сраз у понятн о, чт о процес с 

насыщени я становитс я второстепенны м. Н а первы й пла н выходи т общени е в 

шаверм а-центр е «Манга л». Д а, девушк а подноси т к губа м шаверм у, н о пр и 

это м широк о улыбаетс я (поведени е, однозначн о н е свойственно е дл я простог о 

процесс а ед ы). А значи т, скоре е всег о, он а услышал а чт о-т о смешно е, значи т, 

идё т бесед а, значи т е й хорош о, ра з в процесс е это й бесед ы он а улыбаетс я. 

Соответственн о, пр и использовани и женско й модел и, шаверм а-цент р «Манга л» 

позиционируетс я ка к мест о дл я встре ч с друзьям и з а приятно й беседо й 

(рисунок 22): 

 

 

Рисунок 22 – Реклама шаверма – центра «Мангал». Женская модель 
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Достаточно редко в рекламе задействуется зона ушей со специальной 

ориентацией на ней. В то же время, если рекламное обращение посвящено 

товару, который воздействует на органы слуха, зона ушей становится одной из 

доминирующих. Рассмотрим вариант использовани я зон ы голов ы (с акценто м 

н а зон е уше й) н а основ е реклам ы наушнико в с микрофоно м APPL E AirPod s. 

В данно м рекламно м обращени и пр и использовани и мужског о образ а 

акцен т сдела н н а «деловитост и». Молодо й челове к серьезе н, н е улыбаетс я, 

взгля д ег о направле н вдал ь и ввыс ь. Н е смотр я н а юны й возрас т, кажетс я, чт о 

пр и помощ и наушнико в с микрофоно м APPL E AirPod s о н решае т деловы е 

вопрос ы, возможн о, о н – юны й бизнесме н. Ита к, в случа е с мужско й модель ю 

наушник и с микрофоно м APPL E AirPod s предстаю т в качеств е необходимог о и 

значимог о инструмент а дл я деловог о общени я (рисунок 23): 

 

 

Рисунок 23 – Реклама наушнико в с микрофоно м APPL E AirPod s. Мужская 

модель 

 

Совсе м друго й посы л у данно й реклам ы пр и использовани е женско й 

модел и. Взгля д рассеянны й, мечтательны й. Н а губа х улыбк а. Возникае т 
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ощущени е, чт о происходи т како й-либ о приятны й разгово р – либ о с подругам и, 

либ о с молоды м человеко м. Таки м образо м, посыло м рекламног о обращени я в 

случа е с женско й модель ю наушник и с микрофоно м APPL E AirPod s предстаю т 

в качеств е инструмент а дл я дружеског о либ о романтическог о общени я 

(рисунок 24): 

 

Рисунок 24 – Реклама наушнико в с микрофоно м APPL E AirPod s. Женская 

модель 

 

Бывает также ситуации, в которых направленность товара на какую – 

либо зону человческого тела достаточно спорна. Как пример – цветы. 

Потенциально могла быть использована зона глаз – цветы визуально красивы, 

носа – цветы, как правило, обладают приятным запахом, волос – цветы и в 

жизни, и в рекламном обращение часто закрепляют в них. В то же время выбор 

принадлежит конкретному рекламисту, создающему рекламное обращение. Н а 

основ е реклам ы интерне т-магазин а «L a Fleu r» м ы рассмотри м использовани е 

зон ы ру к. 

Пр и использовани е в рекламно м обращени е мужско й модел и рук и 

сложен ы таки м образо м, чт о он и ка к б ы защищаю т цвето к, выступаю т 

своеобразны м щито м. Реклам а направлен а н а мужчи н, он а даё т понят ь – «Т ы 
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защитни к, т ы надёже н ка к крепост ь. В т о ж е врем я т ы и неже н, та к ка к очен ь 

бережн о способе н держат ь цвето к» (рисунок 25): 

 

Рисунок 25 – Реклама интерне т-магазин а «L a Fleu r». Мужская модель 

 

Совершенн о друго й посы л обращени я пр и использовани и женско й 

модел и. Рук и ка к б ы ласкаю т цвето к, прислушиваяс ь к ег о нежност и и 

хрупкост и. Возможн о, девушк а в это т момен т думае т о ко м-т о и своих трепет-

ных чувствах к этому человеку (рисунок 26): 

 

Рисунок 26 – Реклама интерне т-магазин а «L a Fleu r». Женская модель 
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Таким образом, женским телесным образам придаётся акцент романтиз-

ма, нежности, веселья, беззаботности, тогда как мужские телесные образы пре-

следуют цель продемонстрировать либо мужские качества: дерзость, агрессив-

ность, брутальность, напор, либо надёжность и способность защищать. При 

этом все приведённые в качестве примеров товары принадлежат к категории 

«унисекс» (шаверма, наушники и цветы не являются классически женскими 

или классически мужскими товарами), однако акцент в восприятие диамет-

рально меняется при использование гендерно стратифицированной рекламы. 

 



 

 

 

70 

ЗАКЛЮЧЕНИЕ 

 

 

В заключение необходимо отметить, что исследования образов «человека 

телесного» в гендерных репрезентациях показывают, что роль печатных изда-

ний в формировании гендера является очень значимой, более того она усилива-

ется в современном информационном обществе.  

В советский период печатные издания были государственными, они вы-

полняли функцию пропаганды и агитации, осуществляя гендерную политику 

государства. Нормативные медиа образы «настоящих» мужчин и женщин был 

встроены в общую идеологическую концепцию «советского человека».  

В постсоветский период происходит разгосударствление и коммерциона-

лизация печатных изданий, расширяется спектр гендерных репрезентаций. 

Можно выделить следующие тенденции трансформации гендерных ролей и их 

представления в печатных изданиях: гендерная поляризация; появление новых 

элитарных моделей гендерных образцов.  

Особенность иллюстрированных журналов заключается в том, что они 

претендуют на формирование стиля жизни своего читателя-читательницы. В 

отличие от специализированных журналов, посвященных одной теме, напри-

мер, компьютерам, автомобилям, вязанию, домашнему интерьеру, эти издания 

охватывают все сферы жизни современного мужчины и женщины. Взгляд на 

материалы этих изданий позволяет увидеть гендерную асимметрию в репрезен-

тациях мужественности и женственности. Женские издания наиболее активно 

представляют женщин как заботливых и любящих жен, воспитательниц детей, 

хранительниц домашнего очага. Журналы для мужчин акцентируют внимание 

на автономности и профессионализме своих героев, а также агрессии и фети-

шизации потребительства. 

Человеческое тело активно используется в рекламе. Основной критерий 

при подборе актеров для рекламы, как правило – сексуальная привлекатель-

ность. Связано это с тем, что инстинктивные ассоциации – самый прямой путь 
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к сердцу человека. Реклама, продвигающая тот или иной товар, стремится вы-

свободить из бессознательного сексуальные желания. Люди покупают либо 

функцию, для которой он был создан, либо мнимые выгоды, которые заявлены 

в рекламе. Мужской образ эксплуатируется реже, чем женский, предположи-

тельно потому, что уровень тестостерона у мужчин выше, чем у женщин, сле-

довательно, и реакция на сексуальные раздражители ярче выражена. К тому же 

мужчины в основном полигамны и реагируют на любую сексуальную женщи-

ну, что упрощает подбор модели-женщины. Моногамность женщин усложняет 

выбор актера, так как в этом случае необходим не просто сексапильный муж-

чина, а общепризнанный секс-символ, обладающий, к тому же, репутацией не-

доступного, а значит, более желанного мужчины. 

По итогам проведённого исследования можно представить следующие 

результаты: образ мужчины в рекламе, транслируемой в журнале Cosmopolitan 

за период 2018 года, представлен слабо. Более 80 % рекламных обращений ис-

пользуют женские образы. Пожилые мужчины практически не использовались 

в рекламе, транслируемой в журнале. Единственная реклама за 12 выпусков, 

которая использует образ пожилого мужчины – это реклама Кока-Колы с обра-

зом Деда Мороза. Мужчины среднего возраста в рекламе достаточно часты 

(приблизительно 40 %, уступают только юношам). Телесный образ: стройные, 

ухоженные, либо брутальные. Юноши занимают практически 60 % от мужских 

образов в рекламе, транслируемой в журнале Cosmopolitan за период 2018 года. 

Как правило, это спортивные, в меру ухоженные молодые люди, которые рек-

ламируют одежду и косметику. Телесный образ призван привлечь внимание, и, 

возможно, стимулировать женскую аудиторию на покупку подарков своим 

мужчинам из рекламируемого спектра. Мальчики используются в рекламных 

обращениях редко, как правило, тогда, когда необходимо прорекламировать 

детскую одежду. 

Образ женщины в рекламе, транслируемой в журнале Cosmopolitan за пе-

риод 2018 года, представлен широко. Более 80 % рекламных обращений ис-
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пользуют именно женские образы. Пожилые женщины в рекламе, транслируе-

мой в журнале Cosmopolitan за период 2018 года, представлены слабо, но при-

сутствуют. Как правило, это «потешные» бабушки, которые стараются следо-

вать нетрадиционным для их возраста тенденциям. Образ тела соответствую-

щий. Женщины среднего возраста чаще всего заняты в рекламе косметики, по-

зволяющей с возрастом сохранить красоту. Соответственно, телесный акцент 

как правило делается на руках и лице, чтобы продемонстрировать кожу. Обра-

зы девушек и молодых женщин используются в рекламе чаще всего в широком 

диапазоне – от нижнего белья до косметики. Это наиболее распространённый 

образ, который предстаёт в различных ипостасях: от рекламных обращений, в 

которых рекламируемый товар играет главную роль, отводя женщине дополни-

тельную, до максимально акцентированных на теле женщины (часто практиче-

ски обнаженном) фокуса внимания. 

Таким образом, изображение физического тела является определяющим 

фактором гендерной стратификации в рекламе, и, следовательно, важным усло-

вием формирования рекламных образов и потребительских мотивов. 
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