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РЕФЕРАТ
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ЖЕНЩИНЫ», ИСТОРИЧЕСКАЯ ТРАНСФОРМАЦИЯ

Все большее влияние на формирование телесности оказывает ее

коммерциализация. Тело становится товаром. Люди в массовом поведении

ориентируются на образы, созданные СМИ. Телесность становится для

некоторых основным средством заработка.

Цель: выявить социальные особенности процесса коммерциализации

женской телесности.

Объект: коммерциализация женской телесности в современном мире.

Предмет: социальные особенности процесса коммерциализации женской

телесности в современном мире.
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ВВЕДЕНИЕ

Телесность - это исследовательский конструкт, позволяющий

обнаружить и проследить на уровне телесного взаимообусловленность

биологического и социального. Важно выяснить, каким образом социальная

среда влияет на физическое тело, а физическое тело выступает способом

включения в социальную среду.

Если провести анализ восприятия и осознания человеком своей

телесности, то можно отметить, что в ходе накопления внутренних и

внешних чувственных восприятий уже в раннем возрасте у человека

формируется ощущение своего тела как особой целостности, отделённой от

объектов внешнего мира. Так осуществляется становление знаний о теле, о

положении его частей и о физиологических состояниях организма. Такие

знания выполняют важнейшие функции в процессах осуществления

человеческой жизни и адаптации в мире: во-первых, телесная организация

является основой пространственно-временного восприятия реальности и

выработки умения человека определять собственное положение в

пространстве; в эту схему мироздания включается и человеческое тело, и эти

знания определяют возможности ориентации человека в телесном мире; во-

вторых, образование этих схем связано с формированием навыков телесных

движений и способности действовать с предметами, что оказывает

значительное влияние на повседневную жизнь человека; в-третьих, у

человека формируется представление тождественности себя с собственным

телом.

Телесная организация человека задаёт все нормы восприятия им

внешнего мира и поведения в нём, знания о теле приобретают важную роль в

формировании жизненных ориентиров человека. На основе неосознанных

представлений о теле человек приобретает способность ощущать себя

неотъемлемой частью физического мира в целом.
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По мнению итальянского социолога Роберто Чиприани, телесное

измерение существования людей оказалось в центре внимания социологов

благодаря увеличивающимся экстернализации и коммуникативности тела в

современном мире, приведших к существенной коммерциализации тела.

Актуализируется в социологии и проблема женского тела, которое стало

объектом потребительских манипуляций. В настоящее время тело

подвержено социальному использованию в большей степени, чем в

прошлом.1

Актуальность данной темы заключается в том, что в современном мире

все большее влияние на формирование телесности оказывает ее

коммерциализация. Женское тело становится товаром. Люди в массовом

поведении ориентируются на образы, созданные СМИ, ведь они пользуются

спросом в экономическом плане. Женская телесность становится для

некоторых основным средством заработка.

Цель: выявить социальные особенности процесса коммерциализации

женской телесности.

Объект: коммерциализация женской телесности в современном мире.

Предмет:социальные особенности процесса коммерциализации

женской телесности в современном мире.

Задачи:

1) рассмотреть женскую телесность как социальный феномен;

2) рассмотреть социальные особенности женской телесности;

3) рассмотреть факторы исторической трансформации женской

телесности;

4) рассмотреть сущность коммерциализации телесности.

Гипотезы:

1Гольман, Е.А. Женская телесность: теоретические подходы и перспективы социологического исследования
[электронный ресурс] // Режим доступа:
https://www.hse.ru/data/2015/03/16/1093102198/Golman%20E.A.%20Dissertation.pdf – 20.05.2016
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1)в социологическом подходе акцент в исследовании данной проблемы

делается на зависимости формирования телесности человека от социального

взаимодействия и социального влияния;

2) особенности женской телесности заключаются в сознании женщин, в

восприятии ими своего тела (возраст, цвет волос, тип телосложения, цвет

глаз и т.д.);

3) на формирование телесности в различные периоды времени влияют

особенности эпох, культур, мировоззренческих систем;

4) сущность коммерциализации телесности состоит в том, что

телесность выступает в качестве товара.

Методы исследования: общенаучные (индукция, дедукция, анализ,

синтез), исторический, сравнительный; социологические (контент-анализ,

экспертный опрос).

Вопрос о месте человеческой телесности в структуре идентичности

появился достаточно давно, но в XX веке он стал одним из основных при

изучении субъекта.

Проблемы, так или иначе связанные с человеческим телом, на

протяжении исторических эпох разрабатывались в различных сферах.

Анатомия, физиология, антропология, биомеханика накопили огромный

материал о теле как биологическом феномене, как природном фундаменте

человеческого существования.

Философия XX века обращала свое внимание на проблему телесности,

что было вызвано радикальным поворотом к субъекту, сделанным

феноменологией Э. Гуссерля и М. Хайдеггера. В работах этих мыслителей

человеческий субъект обладал первостепенной важностью, что не могло не

подтолкнуть ученых к описанию и осмыслению такого важного элемента

субъективности, как тело. Телесность рассматривалась в первую очередь в

соотнесении с миром, со всем внешним по отношению к субъекту, в качестве

определенной границы, разделяющей внешнее и внутреннее. С несколько

других позиций телесность исследуется в первых работах по антропологии

www.hse.ru/data/2015/03/16/1093102198/Golman%20E.A.%20Dissertation.pdf
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таких мыслителей, как X. Плеснер, А. Гелен, М. Шелер. Для них тело

человека - естественный, позитивистский способ понять его природу, такой

объект, который содержит в себе и физиологические характеристики, и, как

следствие, проявления генезиса человека.

Подход З. Фрейда связан с представлением о первичности тела по

отношению к душе, то есть тело служит фундаментом человеческой психики.

М. Шелера отстаивает примат души по отношению к телу. При этом тело

рассматривается как простое вместилище духа, которое «облагораживает»

тело и позволяет человеку отличаться от животных. ПодходБ. Спинозы к

проблеме телесности связан с представлением о дуализме души и тела.

Анализируя сущность человеческого тела, М. Мерло-Понти

рассматривает его не как объективную вещь, не как внешнюю реальность, а

как особый чувственно-смысловой феномен, который в христианстве

именовали плотью. Человеческое тело - это особая точка пересечения

внешнего мира с внутренним миром, в которой осуществляется не просто их

соприкосновение, но и осмысление сосуществования.

А. Бергсонобращает внимание на то, что «основной функцией тела,

всегда направленного к действию, является ограничение, в целях действия,

жизни живого духа. По отношению к представлениям оно - орудие выбора, и

только выбора. Оно не может ни порождать, ни обуславливать ментального

сознания».2

Изучение образа женщины заставило сконцентрировать внимание на

обсуждении понятия «матриархат».Это работы И.Я. Баховена, Л.Г. Моргана,

Ф. Энгельса, а также Х.М. Думанова и А.И. Першица, Ю.И.Семенова,

Т.А.Скрипник, В.Е.Максименко, А.В. Бородиной и Д. Ю. Бородина, С.П.

Толстова и др.

Историко-философская ретроспектива показала, что уже у Аристотеля

обнаруживаются истоки биоцентристского толкования женского начала,

2Гольман, Е.А. Женская телесность: теоретические подходы и перспективы социологического исследования
[электронный ресурс] // Режим доступа:
https://www.hse.ru/data/2015/03/16/1093102198/Golman%20E.A.%20Dissertation.pdf – 20.05.2016
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которое сводилось к репродуктивной функции. Платон вошел в историю

философии как создатель прецедента, допускающего возможность

своеобразного равенства мужчин и женщин.

Следы проблематики, касающейся специфики фемининности,

обнаруживаются в разрозненном виде в философии средневековья у Б.

Августина, Тертуллиана, Фомы Аквинского. Философы Нового времени Р.

Декарт, И. Кант, Г.В.Ф. Гегель придерживались установки на господство

андроцентризма, а потому в серьез не обсуждали проблематики, связанной с

изучением роли женщины в культуре и обществе. Она исследуется Ф.

Ницше, осмысляется Ж.-Ж. Руссо, Ш.Фурье, затрагивается А.

Шопенгауэром. Среди позитивистов, данную проблему поднимал Дж. Ст.

Миль совместно с Х. Тэйлор (работа «О подчинении женщин»), особо

значимой представляется позиция Г. Зиммеля.3

Особую значимость для институционализации социологии тела в

последние десятилетия XX века приобрели работы Б. Тёрнера, К. Шиллинга,

С.Дж. Уильямса и Дж. Бенделоу, А. Ховсон и Д. Инглиса, К. Креган, сборник

под редакцией Д.Д. Васкула и Ф. Ванини.

В отечественной социальнойнауке значительный вклад в осмысление

тела как объекта исследования сделали И.С. Кон, В.Л. Круткин, И.М.

Быховская, Д.В. Михель, С.А. Азаренко, П.В. Романов и Е.Р. Ярская-

Смирнова, Н.В. Романовский, Д.Ю. Куракин.

В последние годы в России также проводится серия эмпирических

исследований телесности, выходят сборники статей по их результатам

коллектива авторов, работающего на базе НИЦ «Регион» Центра

молодежных исследований НИУ ВШЭ – Санкт-Петербург под

руководствомЕ.Л. Омельченко.

В рамках формирующейся в социологии тела концепции «телесных

практик», различные аспекты этого явления раскрываются вокругпонятий

3 Евсеева, Л.В.Трансформации женской субъектности в европейской культуре: филосфско-
антропологический анализ. [электронный ресурс] // Режим доступа: http://cheloveknauka.com/transformatsii-
zhenskoy-subektnosti-v-evropeyskoy-kulture-filosofsko-antropologicheskiy-analiz. – 27.11.2015

www.hse.ru/data/2015/03/16/1093102198/Golman%20E.A.%20Dissertation.pdf
http://cheloveknauka.com/transformatsii-
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«техники тела», «телесная педагогика», «технологии себя» в работах М.

Мосса, М. Фуко, Н. Элиаса, Н. Кроссли, Л. Вакана, Б. Ланди, А. Алтен, К.

Шиллинга.

Развитие представлений о теле и телесных практиках в западной

культуре анализируется в историографических и культурологических

работах Ж. Вигарелло, А. Корбена и Ж.-Ж.Куртина.

В отечественной науке следует отметить публикации по проблематике

телесных практик И.М. Быховской, А.Б. Соколова, А.В. Ваньке, В.Л.

Круткина.

Проблемой коммерциализации телесности занимались Е.П. Юхневич,

В.Л. Каплун. В своей работе они рассматривали стриптиз как форму

трудовой деятельности.4 Профессор социологии и президент Итальянской

социологической ассоциации Р. Чиприани говорил о коммерциализации

телесности в обществе модерна. Отдельно стоит проблема тела женщины.

Оно стало объектом потребительских манипуляций, обусловленных жестким

культурным контролем, в сущности, наложенныммужчинами. Данные

вопросы рассматриваются в работе российских исследователей гендерной

социологии Е. Здравомысловой, А. Роткирх, А. Темкиной«Новый быт в

современной России: гендерные исследования повседневности».

4Юхневич, Е.П., Каплун, В.Л. Стриптиз «как призвание и профессия»: к этнографии закрытых культурных
сцен Российского мегаполиса. / Журнал социологии и социальной антропологии. Т. XVI. № 1 (66), 2013. -
140-163 с.
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1 ЖЕНСКАЯ ТЕЛЕСНОСТЬ КАК СОЦИАЛЬНЫЙ ФЕНОМЕН

Женщина до сих пор определяется исключительно через телесное - по

сути.Женщина отождествляетсясо своим телом, при этом социально ни

собственно тело, ни контроль над ним ей не принадлежат.

Современное общество выдвигает довольно жесткие требования к

внешности человека в целом и к его телу в частности. Женщины наиболее

подвержены давлению традиционного представления о красоте и

значительно острее мужчин реагируют на любое отклонение от

общепринятой нормы, поэтому в их самосознании озабоченность своим

телом занимает особое положение. 5

Широкому обращению внимания к телу человека и

институционализации социологии тела во второй половине XX века

способствовал ряд факторов.

Среди них необходимо выделить усиление значения тела

впотребительской культуре. С одной стороны, во второй половине XX

векатело подвергается всё большей коммерциализации и становится одним

изключевых образов для продвижения товаров и услуг. С другой

стороны,исследователи общества потребления отметили центральность тела,

егоформы, а также физического контроля над ним, для

самоидентичностичеловека, что и было подхвачено индустрией рекламы и

продвижения товаров.

Акцент исследовательского фокуса на женской телесности обусловлен

тем, что как в традиционном, так и в индустриальном обществе наблюдалась

тенденция восприятия социальной роли женщин через телесные аспекты

человеческого существования, а также оценки женской телесности с точки

зрения соответствия стандартам привлекательности.В современном

5[электронный ресурс] // Портал психологических изданий. Режим доступа:
http://psyjournals.ru/psytel2009/issue/40822_full.shtml. -28.11.2015
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обществе, статистика и данные исследований демонстрируют, что женщины

в большей степени вовлечены в телесные практики, чем мужчины.

Индивиды включаются в телесные практики в соответствии с

определенными ценностями и чувством самости (телесные практики

становятся источником воспроизводства определенных

ценностей);одновременно тело предстает средством включения в морально-

значимые

социальные практики, атрибутируемые той или иной социальной позиции и

статусу.

Необходимо отметить, что сознательная работа над телом, будь то

бодибилдинг или обращение к пластической хирургии, обязательно связана с

культурными представлениями о привлекательности (фемининности и

маскулинности), совершенстве и гармонии, как внутренней, так и внешней,

что в свою очередь обусловлено биографическойи социальной ситуацией

женщины. Определенные гендерныетелесные практики сопутствуют любому

символическому посвящению иритуалам перехода, характерным для

вхождения в профессиональные,религиозные и иные круги (например,

постриг, соблюдение поста, формаодежды, распорядок дня и др.). Включаясь

в определенные практики работы над телом как на повседневной основе, так

и единоразово(хирургические вмешательства, тату и т.п.), в зависимости от

своей социальной ситуации и статуса женщина может воспроизводить

социальноожидаемые внешние атрибуты женственности того или иного

класса, профессиональной группы и т.п. Таким образом, она будет «создавать

гендер» и закреплять его на поверхности своего тела.

Женщина может уравновешивать тело с собственным чувством «Я»,

или даже нарушать доминирующие стандарты фемининной

привлекательности.

Женская телесность представляет собой комплексный биологический и

социокультурныйфеномен. При этом фокус на телесных практиках женщин

позволяет продемонстрировать, каким образом тело как физиологическое

http://psyjournals.ru/psytel2009/issue/40822_full.shtml
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явление становится телесностью, то есть преобразуется под воздействием

культуры.

Телесные практики представляют собой неотъемлемый

элементповседневности индивидов, и в то же время они могут быть как

частьюпроблематизируемой, так и непроблематизируемой сферы жизни.

Телесные практики – неотъемлемые спутники всехжизненных этапов

женщины, они связаны с юностью и старением; со специфическим женским

телесным опытом, включая беременность, её социальные коннотации и

социально санкционированные способы вынашивания ребенка; со здоровьем

и болезнью, мерами, направленными на увеличение продолжительности и

качества жизни; с идентичностью, как с поддержанием гендерной

идентичности (и в таком случае – подчеркнутойженственности), так и с

сопротивлением гендерным стереотипам.6

1.1 Социальные особенности женской телесности

Самая главная особенность женской телесности и её формирования

связана с репродуктивной функцией.

Репродуктивная функция женщины, рассматриваемая как процесс

воспроизводства - рождение и воспитания детей - осуществляется

посредством системной организации всей жизнедеятельности человека.

Эта организация включает три основных компонента:

- психический компонент (мотивации, ценности, смыслы, эмоции,

определяющие направленность деятельности);

- физиологический компонент;

- телесный компонент (тело, осуществляющее определенное поведение,

а также выполняющее функции вынашивания, родов, грудного

вскармливания, телесных контактов с ребенком).

С позиции психологии телесности у человека могут быть разные

отношения между его внутренним «Я» и телом.

6Гольман, Е.А. Женская телесность: теоретические подходы и перспективы социологического исследования
[электронный ресурс] // Режим доступа:
https://www.hse.ru/data/2015/03/16/1093102198/Golman%20E.A.%20Dissertation.pdf – 20.05.2016
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В плане реализации репродуктивной функции тело женщины

выполняет разные задачи в процессе репродуктивного цикла: половое

поведение, вынашивание беременности, роды, грудное вскармливание,

осуществление контактов с ребенком.

На каждом из этих этапов взаимоотношения женщины со своим телом

могут быть разными. Это зависит от индивидуальной истории жизни

женщины, ее семейной истории и онтогенеза ее репродуктивной сферы.

На основании имеющихся исследований и опыта практической работы

с женщинами, имеющими различные нарушения репродуктивного здоровья

(бесплодие, невынашивание, нарушения течения беременности и родов,

грудного вскармливания, нарушения тактильных контактов с ребенком)

можно выделить несколько вариантов взаимосвязи «Я и мое тело» у женщин.

Вариант 1. Сверхценность своего тела и опасение, что реализация

репродуктивной функции его испортит. В этом случае наблюдается два

разных типа «ценности тела». В первом типе ценность тела «эстетическая» и

у женщины есть представление, что беременность и рождение ребенка

«изуродуют» тело: тело растолстеет, появятся растяжки, грудь потеряет

форму и т.п. Такое отношение к телу активно стимулируется современными

СМИ и принятым в современном обществе предпочитаемым образом

женского тела как стройного, подтянутого и т.п. При втором типе отношения

к телу беременность, роды, кормление ребенка и уход за ним воспринимается

как «тяжелая болезнь», в процессе и после которых тело будет страдать

физически, уставать, болеть и истощаться. Эта позиция также

спровоцирована современными медицинскими и бытовыми представлениями

о течении беременности, родов, лактации и т.д.

Вариант 2. Непринятие своего тела, которое «недостойно стать

матерью» или не сможет эффективно осуществить репродуктивную

функцию. Такая позиция женщины появляется в результате искаженных

отношений с матерью, которая не принимала телесности дочери, не

позволяла ей успешно идентифицироваться со своей материнской

www.hse.ru/data/2015/03/16/1093102198/Golman%20E.A.%20Dissertation.pdf
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телесностью. В этом случае обычно страдает и сексуальная составляющая

репродуктивной сферы женщины.

Вариант 3. Недоверие к телу, гиперконтроль, выученная

беспомощность. Такое отношение характерно для неуверенных в себе,

гиперконтролирущих женщин. Тело расценивается как недостаточно готовое

и недостаточно «умеющее» выполнить репродуктивную функцию. Нередко

ситуация усугубляется предыдущими неудачами зачатия, вынашивания

беременности и т.п. В результате формируется выученная беспомощность,

усиливается контроль над телом, женщина становится сверхчувствительной к

телесным симптомам, тревожно отслеживает любые изменения, что

усиливает общую тревогу и осложняет реализацию репродуктивной

функции.

Вариант 4. Представление о недостаточности телесных ресурсов для

реализации репродуктивной функции. Данный вариант характерен для

женщин с низкой энергетикой, инфантильных, склонных к ипохондрии,

неуверенных в себе и своей физической состоятельности. Ситуация

усугубляется поддерживаемым в обществе мнением, что беременность и

материнство – это тяжелый, изматывающий труд, отнимающий у женщины

все силы.

Вариант 5. Представление о непозволительности телесных проявлений

по отношению к сексуальному партнеру и ребенку, запрет на телесные

удовольствия. Такой вариант отношения к своему телу характерен для

культурных и семейных моделей, в которых телесные удовольствия

расцениваются как греховные, развращающие, недопустимые для

«порядочной» женщины. В этих случаях тело подвергается наказанию за

стремление или реальные эпизоды получения удовольствия. Телесные

контакты с другими людьми (в том числе с партнером и ребенком) считаются

непозволительными, «стыдными», что реализуется в телесных зажимах и

ограничении телесных контактов.
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Вариант 6. Делегирование телу сопротивления рождению ребенка в

результате незрелой мотивации рождения ребенка, с одновременным

наказанием тела за осуществление этого сопротивления. Это самый сложный,

однако достаточно часто встречающийся вариант отношений женщины со

своим телом.

Женщины, с одной стороны, неосознанно сопротивляются рождению

ребенка (в результате незрелости мотивации рождения ребенка, страхов,

связанных с беременностью, родами и воспитанием ребенка, особенностей

семейной истории и т.п.), а с другой стороны на осознаваемом уровне у них

есть ярко выраженный социальный запрос на рождение ребенка. Как всегда

неосознаваемая мотивация оказывается сильнее, и тогда тело становится

«исполнителем» неосознаваемых стремлений избежать материнства, но

одновременно к нему предъявляются претензии за неосуществление

поставленных целей, что влечет за собой «наказание»: появление

соматических нарушений, при течении и лечении которых тело подвергается

физическим неприятностям (болезненность, дискомфорт, снижение качества

жизни, оперативные вмешательства и т.п.)7

1.2 Историческая трансформация женской телесности

Средневековая культура была важной ступенью вформировании

современных представлений о женщине иженской природе. Именно

средневековье представило наиболее развернутую и аргументированную

концепцию женского несовершенства, однако именно средневековая

культура содержала и ростки другого, нового отношения к женщине. С

христианской культурой в нашу жизнь пришли два женских образа-антипода,

которые до сих пор играют важнейшую роль в отношении к женщине,-

виновница грехопадения Ева и добродетельная мать Христа Мария.

Современное общество, воспроизводя стереотипы женственности, нередко

использует примеры средневековых персонажей - прекрасной возлюбленной

7Филиппова, Г.Г. «Зачем мне мое тело?» Проблемы телесности в реализации репродуктивной функции у
женщин [электронный ресурс] // Режим доступа: http://psyjournals.ru/psytel2011/issue/44590_full.shtml. –
20.11.2015

http://psyjournals.ru/psytel2011/issue/44590_full.shtml
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Данте Беатриче, отважной, самоотверженной Орлеанской Девы Жанны

д'Арк, мудрой мыслительницыХильдегардыБингенской, куртуазной

королевы Элеоноры Аквитанской, неистово набожной святой Екатерины

Сиенской.8

"В городах они все румянятся и белятся, причем так грубо и заметно,

что кажется, будто кто-нибудь пригоршнею муки провел по лицу их и

кистью выкрасил щеки в красную краску"9

Красивой считалась женщина высокого роста, с золотистыми

локонами, темными бровями, узкой талией. Подчиняясь этикету, женщины

должны были ходить мелкими шагами, опустив глаза, слегка наклонив

голову и вовремя умело подхватывать платье, дабы не волочить его по земле.

В ХП в., благодаря связям с Востоком, в Европе появилась всевозможная

косметика: благовония, эссенции, притирания, краски, покупавшиеся у

восточных купцов за баснословные деньги. Женщины стали красить волосы

почти во все цвета, кроме рыжего (этот цвет считался знаком проклятья),

обливать себя духами и умащивать благовонными маслами, чтобы заглушить

запах немытого тела и грязи, которая, несмотря на роскошь, царила в покоях

феодалок.10

Мастера Раннего Возрождения еще не слишком удаляются от

средневекового идеала красоты: «Венера» Боттичелли обладает знакомой

хрупкой фигурой с покатыми плечами. Однако с появлением так называемых

«титанов Возрождения» - да Винчи, Микеланджело, Рафаэля - идеальная

женская фигура преображается. Теперь это - статная, полнокровная,

«телесная» женщина высокого роста с широкими плечами, широкими

бедрами, полными руками и ногами. Мощные торсы женщин Микеланджело

издалека нетрудно спутать с мужскими. Воспевание телесной полноты -

символа жизненной силы - достигает апогея в картинах Тициана и Рубенса.

8Рябова, Т.Б. Женщина в истории Западноевропейского Средневековья [электронный ресурс] // Режим
доступа: http://cens.ivanovo.ac.ru/publications/riabova_tb_women_in_medieaval_times.pdf. -25.11.2015
9 Россия XV-XVII вв. глазами иностранцев. // Выдержки из записок С. Герберштейна, Дж. Горсея, Ж.
Маржерета, А. Олеария и др. Л., 1986. - 68-69 с, 243 с, 335-336 с. и др.
10Мерцалова, М.Н. Костюм разных времен и народов. В 4 т. Т.1. / М.Н. Мерцалова. - М., 1993. – 544 с.

http://cens.ivanovo.ac.ru/publications/riabova_tb_women_in_medieaval_times.pdf
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Астеничные средневековые красавицы теперь не в моде. Одним из канонов

красоты являлась и белизна персей. «У нее белая шейка, а под ней две груди,

украшенные и испещренные голубыми жилками» - так воспевал свою даму

Ганс Сакс. Одежда дворянок обзаводится смелыми декольте и

поднимающими грудь, корсетами и лифами. Полную «обнаженку» сначала

разрешалось рисовать лишь на античные сюжеты. «Уместной» обнаженная

грудь считалась и у кормящей Девы Марии. Это привело к тому, что картины

заполонили Дианы, Венеры и Мадонны, в которых современники узнавали

вполне конкретных красавиц, зачастую жен и любовниц привилегированных

особ. Тесное платье готики сменяется объемным, талия занимает

естественное положение. Широкие рукава и юбка, тяжелые ткани (атлас и

бархат) добавляют женской фигуре весомости. Именно в это время

появляется новое слово «grandezza», означающее величественную,

благородную наружность. От средневековья остается мода на высокий лоб,

плавность линий которого не должны нарушать даже брови (их часто

выбривали). Волосы же «выпускаются» на свободу. Теперь они должны быть

обязательно видны - длинные, вьющиеся, желательно золотистые.11

В новое времяв моду вошли огромные, иногда до метра высотой,

головные уборы декольте смело открывало грудь, которая поддерживалась с

помощью корсета. Платья на кринолинах перегружали мехами, лентами,

кружевами, длинными шлейфами.

Формула красоты того времени: у женщины должно быть три белые -

кожа, зубы, руки. Три черные - глаза, брови, ресницы, три красные - губы,

щеки, ногти. Три длинные - тело, волосы и руки. Три широкие - грудная

клетка, лоб, расстояние между бровями. Три узкие - рот, плечо, ступня. Три

тонкие - пальцы, волосы, губы. Три округлые - руки, торс, бедра. Три

маленькие - груди, нос и ноги.

Эпоха Просвещения все еще опирается на сложные конструкции, но

все явно идет к минимализации: на смену парикам приходят просто

11Курий, С. [электронный ресурс] // Режим доступа: http://shkolazhizni.ru/archive/0/n-8994/. – 27.11.2015
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пудренные волосы, на смену жутким квадратным каркасам юбок – простая

пышность. Но в моде все еще полноватые женщины – и поэтому на картинах

того времени вы не увидите реальных лиц женщин. Художники, чтобы

польстить заказчицам, добавляли им второй подбородок и искусственно

полнили их фигуры. В общем, все женщины были худее, чем хотели

казаться.

В конце XVIII века в моду входит античность – и женщины, наконец,

освобождаются на время от гнета корсетов. В моду входит завышенная

талия. Наконец, красивой считается свежая женщина, со здоровым румянцем

на щеках, с натуральными волосами, уложенными в простую прическу,

напоминающую античную, исчезают мушки, белила, румяна.12

Проблема женской телесности в советской культуре 1960-х годов

также трансформировалась в связи с запросами общества.

Советский модный канон этой эпохи базировался на двух ключевых

формулах: 1) «просто и красиво»; 2) «скромно и красиво». Простота и

скромность составляли идеологию красоты, отличающую социалистическую

моду от буржуазной. В это же смысловое поле входили эпитеты «удобный»,

«сдержанный», «практичный», «строгий», однако они не носили столь

программный характер. Скромность служила абсолютным императивом

внешности, манер и туалетов модной женщины 1960-х годов. Скромность

преподносилась и как сугубо рекламное качество — помещая снимки из

чехословацкого журнала мод, редакция «Крестьянки» мотивировала свой

выбор тем, что «моды, публикуемые в этом журнале, скромны и удобны». И

уж конечно, всяческие перегибы в моде сразу клеймились как

«нескромность»: так, нескромными считались массивные металлические

цепочки, мини-юбки, длинные распущенные волосы.

Наряду со скромностью, другим существенным свойством, которым

должны были обладать любители моды, являлось «чувство меры». Девушка

12Типы женской красоты в разные периоды истории (часть 1). [электронный ресурс] // Режим доступа:
http://adamsnotes.net/?p=4538. – 21.11.2015

http://shkolazhizni.ru/archive/0/n-8994/
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прислала в редакцию письмо с вопросом о модных аксессуарах. Ответ,

адресованный ей, озаглавлен «Украшения? Да, но в меру». Или же вот

типичная риторика осуждения стиляг: «Не обладая чувством меры,

перегибают во всем: например, модны короткие платья, так они наденут

выше колен, модны узкие брюки — сошьют “дудочки”».

Чувство меры, понятия красоты и нарядности целиком увязывались с

жанровой уместностью костюма: «Если одежда не отвечает назначению, она

выглядит некрасиво. Сидеть за пишущей машинкой в бальном платье и

блестящих украшениях так же абсурдно, как идти на бал в рабочем

комбинезоне».

Идеология красоты в этот период требовала полной функциональности

костюма. Нормативная определенность модного идеала на эстетическом

уровне соответствовала классицистическому пониманию стиля как

уместности и приличия.

«Чувство меры», «простота» и «скромность» выдвигались как

эстетические критерии в советской моде по двум причинам. Во-первых, еще

действовала инерция аскетических идеалов первых десятилетий советской

власти, да и в 1950-е годы легкая промышленность еще только оправилась от

военной разрухи. Во-вторых, «скромность» поощрялась в рамках идеологии

коллективизма - дисциплина предписывала не выделяться из массы. Наконец,

в 1960-е годы эта эстетика «социалистического хорошего вкуса» была

связана с формированием нового советского среднего класса.

В этом контексте эпитет «скромный» встраивался уже в другой

синонимический ряд: «серьезный», «надежный», «честный» и даже -

«партийный».

Идеальной эмблемой скромности в одежде является простая черная

юбка - обязательная статья гардероба любой российской женщины.

Советская черная юбка прекрасно отвечала уже комментированным

требованиям «чувства меры», «простоты» и «скромности».

http://adamsnotes.net/
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Строгая прямая черная юбка считалась необходимой, поскольку с ее

помощью легко решалась проблема ансамбля: можно было бесконечно

ходить в одной и той же юбке, постоянно варьируя блузки и свитера. Кроме

того, по всеобщему убеждению, черная юбка замечательно «скрадывает»

бедра, что объясняет ее популярность особенно среди полных дам. Девочки,

носившие в школе коричневую форму, вырастая, переодевались в

унифицированные темные юбки.

Черную юбку можно считать выразительным символом

репрессированного телесного низа в советской культуре. Разделяя силуэт

пополам, черная юбка направляет взгляд зрителя на верхнюю часть фигуры,

сама же она образует своего рода «слепое пятно» в силуэте.

Подобная политика взгляда - характерный симптом неполноты

присутствия женского тела в культуре, постоянной игры вытеснения и

замещения вокруг запретных зон. В общем плане такая закономерность

подтверждается всей историей моды - каждая эпоха акцентирует особый

участок женского тела: в XVIII веке - грудь, в викторианский период - плечи.

Совершенно особое место в идеологическом пространстве красоты

занимали полные женщины. Они маркировались как отклонение от нормы и

служили объектом всяческих указаний, нередко с моралистическим

оттенком, являясь маргинальной фигурой в мире моды. Их гротескное тело

как будто иллюстрировало постоянное превышение «чувства меры» и

нуждалось в регламентации. Вот характерный пример дидактических

предписаний, как следует одеваться полным: «Особенно тщательно должны

делать выбор полные женщины. Впечатление портится, если в одежде есть

что-то чрезмерное. В фасонах для полных следует вертикально располагать

отделки и пуговицы, делать удлиненный вырез горловины. Именно для

полных предназначаются костюмы с прямой юбкой, блузы навыпуск и

плоские сумочки. Некрасиво, если маленькая полная женщина носит

слишком короткую юбку, слишком высокие каблуки, очень высокую
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прическу. При выборе ткани полным и пожилым следует отдавать

предпочтение мелкому, густому, условному орнаменту».

В 1970-е годы, в период застоя и загнивающего социализма,

геронтократии в правительстве, одним из косвенных показателей

политической «зимы» стало постепенное исчезновение из журналов и

магазинов фасонов для пожилых. Аналогичным образом, несмотря на

существование специальных журналов моделей для полных женщин и

магазинов «Богатырь», реально всегда существовал дефицит красивой и

комфортной одежды для полных.13

Последние исследования и опросы показали, что современные

мужчины отдают предпочтение стройным девушкам с упругой подтянутой

грудью среднего размера, упругими выпуклыми ягодицами и аккуратной

женственной талией. Причем приевшиеся всем параметры 90-60-90 отошли

на задний план. Мужчины все чаще обращают внимание на пухлых женщин.

Однако сразу нужно отметить, что это легкая пухлость, которая делает

женщину чуть более сексуальной.

Сегодня эталоном женской красоты у европейских мужчин

считается:атлетическая фигура, высокая грудь, длинные ноги, круглые бедра

узкая талия, длинные волосы, маленький нос, плоский живот,

гибкость,длинная шея.

ВДревний Египте (1292-1069 гг. до н. э.) эталоном красоты женского

тела считались следующие показатели: стройное тело, высокая талия, узкие

плечи. В Древней Греции (500-300 гг. до н. э.): склонность к полноте, светлая

кожа. Во время династии Хань эталоном красоты считалась женщина, во

внешности которой сочетались следующие параметры:тонкое, стройное тело,

излучающее внутреннее свечение, бледная кожа, длинные черные волосы,

красные губы, белые зубы, плавная походка, маленькая стопа.Маленький

13Вайнштейн, О. Теория моды. Одежда. Тело. Культура [электронный ресурс] // Режим доступа:
http://polit.ru/article/2010/05/25/vainshtein/. -27.11.2015
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размер ноги считается главным показателем красоты китайской женщины на

протяжении сотен лет.

Красота эпохи Возрождения означала, что женщина должна обладать

следующими критериями внешности: бледная кожа, пышные формы,

включая полные бедра и большую грудь, светлые волосы, высокий лоб.

В 20-е годы прошлого века красивой считалась женщина с

мальчишеской фигурой, полным отсутствием пышных форм, с маленькой

грудью. В моде была стрижка боб-каре.

Идеальная женщина 80-х должна была сочетать во внешности

следующее: спортивное телосложение,стройные подкаченные руки и ноги,

талия и пышные формы, высокий рост. К женщинам в 2000-е года

предъявляется множество различных требований относительно её внешних

данных. Чтобы войти в число красавиц, она должна выглядеть худой, но эта

стройность должна быть здоровой. Считается красиво, если у женщины

имеется небольшой "просвет" между бедрами. Пышная грудь, округлая попа,

плоский живот - основные составляющие идеальной женской внешности в

наше время.

Сущность женской телесности как социального феномена состоит в

формировании телесности и трансформации самого тела под влиянием

социальной среды.Главные социальные особенности женской телесности

связаны с репродуктивной функцией женщины. Важно также отметить, что в

каждую историческую эпоху к внешнему виду женщины предъявлялись

особые требования, связанные с доминирующей идеологией данного периода

времени и общества.

http://polit.ru/article/2010/05/25/vainshtein/
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2 КОММЕРЦИАЛИЗАЦИЯ ТЕЛЕСНОСТИ

Необходимость роста потребления постоянно втягивает в оборот то,

что раньше не было товаром. Уже существующий предмет или

отношениегораздо проще и дешевле ввести в оборот, чем создать новый.

Происходит коммерциализация всего, а не только материальных вещей. В

частности, появляется активная коммерциализация отношений между

сознанием и телом одного и того же человека. Сознание целенаправленно

манипулируется, чтобы заставить его купить-продать то или иное качество

или свойство тела.

Связанный с этим, процесс трансформации системы моральных

ценностей также глубоким образом затронул сферу гендерных отношенийи

сферу человеческой телесности. Эти изменения включают бурное развитие

культуры потребительства, разработку постмодернистской проблематики в

искусстве, феминистское движение и, наконец, то, что Фуко назвал

“биополитикой” (демографические изменения в структуре населения,

проблему СПИДа и загрязнение окружающей среды). В позднесоветском

обществе главной формой проблематизации телесности была фигура

умолчания, а в постсоветской повседневной культуре телесность, наоборот,

постепенно выступает как публичный, легитимный и даже необходимый

предмет внимания - от сферы здоровья и гигиены до сферы сексуальных

отношений. Важным фактором распространения процесса коммерциализации

телесности является то, что мужчины и женщины теперь сами ищут себе

партнера, которого раньше помогали найти семья или знакомые. Смысл

поисков стал сводиться к тому, чтобы выбрать спутника жизни наиболее

привлекательного в плане личных качеств, к которым, в первую очередь,

относится внешний вид.

С 1990-х гг., перестав быть объектом суровых моральных запретов,

телесность начинает активно присутствовать и в российском публичном

медиапространстве.
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Наблюдалась широкая коммерциализация сексуальности и эротичности

самой обычной рекламы сигарет и прохладительных напитков.Тело, эмоции,

сексуальность становятся объектом социального контроля и властных

манипуляций. Господствующая культура использует эротику для

продвижения товаров на рынке.14

Коммерческий и потребительский интерес к телу дополнился заботой о

хорошей физической форме, красивом теле и занятиях спортом,

позволяющих отсрочить старость.

Раньше всех других сфер от стыдливости избавилась реклама. Начиная

с 1900-х годов, она не боится показать совершающих свой туалет женщин в

соблазнительных корсетах. Эти изображения внесли свой вклад в

десакрализацию женского тела. Образовавшуюся таким образом нишу

заполнили почтовые открытки, одно из основных направлений массовой

культуры вплоть до 1940 года.15

В рекламе с изображением женского тела, женщина проводится через

обряд повышения статуса, в результате которого приобретает статус

женщины и,более того, статус члена общества. Обретение «женственности»

неразрывно связано с превращениемтела в объект, на который направлен

мужской взгляд. Именно мужчина призван судить и оценивать женское тело,

сводявсю индивидуальность исключительно к внешнему. Эти внешние

проявления женственности осознаются женщиной как единственно

возможный способрепрезентации, а несоответствующее стандартам женское

тело отбрасывается и делегитимируется как самими женщинами,

усвоившими «уроки женственности», так и доминирующим медиадискурсом.

С одной стороны, женское тело по-прежнему используется для

эротизации продукта и привлечения потребителя-мужчины, с другой - общие

14 Гасанов, А.А., Сидоренко, И.А. Социология тела в постмодернистском дискурсе // Вестник
Волгоградского государственного архитектурно-строительного университета. Серия: Гуманитарные науки
№ 8(22), 2006.
15 История тела: В 3 т. Под редакцией Корбена, А., Куртина, Ж.Ж., Вигарелло, Ж. // Т. 3: Перемена взгляда:
XX век. Перевод с французского Гордеевой, А., Романовой, Ю., Николаева, Д., Жукова, Д. — М.: Новое
литературное обозрение, 2016. — 464 с.
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тенденции репрезентации женского в рекламном пространстве выявляют,

вкупе с особенностями социальной политики российского государства в

последние годы, очевидные неотрадиционалистские, неопатриархатные

установки доминирующей идеологии. Именно последняя детерминирует

практики репрезентации, которые, в свою очередь, являются важнейшими

каналами конструирования субъективности и идентичности. По сути, медиа

как агенты репрезентации можно считать своего рода добавочным

«гендерным регулятором»16

2.1 Сущность коммерциализации телесности

Созданные под влиянием СМИ образы исущностные характеристики

концепта женской красоты становятся частьюновой культурной традиции и

нового отношения к женщине в современный период, в рамках которого

образ прекрасной женщины, прекрасной таинственной незнакомки исчезает,

а установки женской привлекательности подвергаются существенному

пересмотру. На смену имприходят новые, отражающие черты современной

вестернизированноймассовой культуры со всеми ее позитивными и

негативными характеристиками. Так, Неговорова И.В. считает, что «в

России, в концеXX века произошел пересмотр старых советских принципов и

стереотипов. На страницы газет и журналов хлынул поток

«обновленной»морали и новый, незнакомый образ современной женщины, в

основе которого – эротизм. Женщина теперь предстает зачастую в образе

сексуального объекта. Влияние западных тенденций очевидно».17

Действительно, формирование новых представлений о женской красоте

и трансформация традиционного женского образа в культуре былосвязано с

распространением западного влияния и западных модернистских стандартов

женской красоты, которые во многих отношениях противоречат

традиционным. При этом внутренние составляющиеконцепта прекрасного в

женщине, такие как духовная красота, самообладание, обаяние,

16 [электронный ресурс] // Режим доступа: http://womenation.org/women-body-in-tv-media/. – 21.11.2015
17Неговорова, И.В. Гендерный стереотип женщины в контексте современной рекламы косметических
средств. //Вестник Адыгейского государственного университета. №3., 2009. - 187-189 с.

http://womenation.org/women-body-in-tv-media/
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женственность, богатый внутренний мир, душевные порывы и склонности

стали сменяться внешними, главными изкоторых становились внешняя

привлекательность и стройность фигуры.

Болохова М.В. отмечает «в период 1980-90-х гг.

произошлоуниверсальное выравнивание «идеала» относительно женского

тела: успех, красота, самообладание начали ассоциироваться только со

стройностьюбез учета культурного разнообразия»18.

Вскоре внешние составляющие красоты практически полностью

заменили собой внутреннее содержание женского образа. Теперь прекрасная

женщина стала восприниматься как изящная, красивая вещь,которая

призвана украшать собой социальный интерьер и обеспечивать необходимый

антураж. Внутренняя суть образа прекрасной женщины отступила на второй

план и практически полностью была заменена внешней привлекательностью.

Следовательно, в человеческом сознании изменилась сама суть понимания

концепта женской красоты, и большую роль в этом сыграли средства

массовой информации, которые и сформировали новые параметры

идеального женского образа. В современный период вполне можно говорить

о зарождении нового образа россиянки, сформированногово многом по

западному образцу.

Так, Неговорова И.В. в заключении проведенного ею исследования

отмечала, что «в проанализированных журналах практически не

представлена роль женщины-матери, женщины-хозяйки. Основной

лейтмотив современной «женской» рекламы сегодня –самореализация через

эротичный образ. Упор делается на внешние данныеженщины: молодость,

привлекательность, красоту и сексуальность».19

Как следствие кардинально изменился сам характер

представлениймассового сознания о женской красоте. Женское лицо и тело

18 Болохова, М.В. Физическая привлекательность женщины: особенности современных представлений.
/Женщина в российском обществе. №3, 2006. – 61- 74 с.
19Неговорова, И.В. Гендерный стереотип женщины в контексте современной рекламы косметических
средств. //Вестник Адыгейского государственного университета. №3., 2009. - 187-189 с.
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стали своегорода товаром, рекламным продуктом, выставленным на продажу

и тиражируемым в тысяче образов средств массовой информации. Акцент в

них теперь делался только на те черты, которые отражали внешнюю

привлекательность женщины как сексуального объекта.

«Мы можем отметить три наиболее значимые характеристики в

описаниивнешности красивой женщины: волосы, фигура и глаза. Следует так

жеподчеркнуть, что большинство рекламных сообщений содержат эти

характеристики». 20

Какой же образ сейчас преобладает в коллективном социальном

сознании? Прежде всего, это тот образ, которыйтиражируется современными

глянцевыми журналами, телевидением, рекламными плакатами и буклетами.

В одном из исследований Д. Сингха мужчинам предъявлялся набор

изображений с очертаниями женской фигуры, в которых варьировали

соотношение талии к бедрам и степень полноты тела,

В результате выяснилось, что мужчины не склонны выбирать худых

женщин. Большинство из них предпочитали женскую фигуру с нормальной

полнотой и узкой талией. Оценки женщинами тех же изображений были

несколько смещены в сторону идеализации более худой женской фигуры,

однако и в этом случае узкая талия являлась неизменным мерилом красоты.

Сходные стереотипы, по-видимому, характерны и для российской

действительности. Молодые мужчины в качестве желательных

характеристик потенциального партнера отмечали узкую талию и средние по

объему бедра.Узкая талия и широкие бедра превозносились как идеал

красоты в Европе и Америке на протяжении нескольких столетий.

Кринолины и тугие корсеты делали визуальный перепад от талии к бедрам

подчеркнуто выраженным.Косметическая хирургия уже на заре своего

развития в Англии специализировалась на удалении пары нижних ребер.21

20Погонцева, Д.В. Представления современной молодежи о внешней красоте женщины. //Российский
психологический журнал. №4. Том 5, 2008. - 110-112 с.
21 Бутовская, М.Л. Язык тела: природа и культура (эволюционные и кросс-культурные основы невербальной
коммуникации человека). - М.: Научный мир, 2004. - 440 с.
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Используя данные социологических опросов, есть возможность

построить некий образ, который существует в сознании современной

молодежи. «Это высокая или среднего роста (72 ответа) девушка, с

симметричным/пропорциональным телосложением (50 ответов), с длинными

волосами (78 ответов), с темными волосами (50 ответов), ухоженная (77

ответов), с большими глазами (39 ответов), с «модельной»или спортивной

фигурой (30 ответов)». При этом влияние рекламных факторов на

человеческое сознание, в данном случае сознаниемолодого поколения,

является определяющим. Так, «интересно отметить,что одни и те же

респонденты указывали на то, что внешне красивая женщина должна

обладать пропорциями 90-60-90 (9 ответов) и при этомиметь узкую талию (7

из 9 ответов)».

Исходя из этого, можно видеть, что параметры женской красоты,

заданные рекламными роликами и клипами, а также социокультурными

стандартами, принятыми в СМИ, являлись приоритетными для выбора

красивой женщины. Таким образом, «мыможем говорить о том, что

молодежь репрезентирует стереотипы, существующие в обществе и

рекламе». Причем значительнуюроль в такой трансформации образа женской

красоты сыграли сами женщины, многие из которых восприняли новые

стандарты и параметры иновую интерпретацию данного образа и таким

образом согласились с егоновым концептуальным наполнением.22

Обратимся к другим исследованиям. Клюкина Ю.В. отмечает, «что

стремление соответствовать современному стандарту роста больше присуще

самим женщинам, и именно они чаще касаются оценки данного параметра;

мужчины же дают положительную характеристику скорее не высокому

росту, а длинным ногам женщины».

Существенной чертой трансформации концепта женской красоты

всовременный период стал установочно-утилитарный подход к прекрасному,

22Погонцева, Д.В. Представления современной молодежи о внешней красоте женщины. //Российский
психологический журнал. №4. Том 5, 2008. - 110-112 с.
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применительно к женскому образу. Теперь это скорее раскрученное качество,

некий бренд, использующийся самими женщинамидля достижения

поставленных ими социальных целей, которые они пытаются достигнуть в

обществе массового потребления. Их красота и внешние данные стали своего

рода товаром, который используется в целяхсоциального продвижения

обладающих данными качественными характеристиками личностями.

Клюкина Ю.В. отмечает, что «внешностьженщины выполняет особую

функцию, которая состоит в привлечении внимания мужчин, получении

положительной оценки».23

Концепт прекрасного в женщине в современный период прошел

определенную эволюцию, начиная от выражения им качеств идеальной

женщины и ее внутреннего мира до репрезентации СМИ исключительно

внешней женской красоты как некоего товара, имеющего на

потребительском рынке современного общества определенную социальную

ценность. «Современная репрезентация женщин, особенно рекламная, давно

служит объектом феминистской критики, так как женский образ в его

нынешнем виде представляется конструкцией, возникшей в основном за счет

работы масс-медиа. В современной культуре повышается значимость

визуального компонента. Всвязи с увеличением количества изображений

разного качества и назначения, внедряемых в современную жизнь человека,

на современномэтапе возникла необходимость выделить новый феномен как

визуальнаякультура. Постепенно, изображение превратилось из «источника

визуальной информации и эстетического наслаждения» в «объект

потребительского рынка».24

Само концептуальное содержание образа женской красоты в

современный период приобрело черты некой полифункциональности

исовмещает в себе самые различные направления и формы, отражающие

23Клюкина, Ю.В. Гендерные стереотипы женской красоты в англоязычной художественной прозе ХХI века.
//Вестник Санкт-Петербургского университета. Сер. 9. Вып. 2. Ч. II. 2008. - 38-43 с.
24Погонцева, Д.В. Представления современной молодежи о внешней красоте женщины. //Российский
психологический журнал. №4. Том 5, 2008. - 110-112 с.
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разные стороны человеческой активности в самых разнообразных сферах

общественной жизни. Вместе с тем в своем трансформированном виде оно

также формирует некую иную социальную реальность, предлагая обществу

определенные стандарты и параметры, реализуемые на уровневизуальной

культуры многочисленными СМИ. Так, Погонцева Д.В. справедливо

указывает на то, что «в современной визуальной культуре основным является

именно женский образ, который является эстетическимобъектом, и

выступает в роли носителя культурной семантики, выполняяразличные

экономические, социальные, политические и другие функции.

Женские образы, которые визуально обозначены, не только отражают,

но и формируют социальную реальность. Женщины воспринимают эти

стандарты, как предписания для достижения успеха в современном

социуме.25

СМИ, формируя новое концептуальное наполнение образа

женскойкрасоты, опираются на целый ряд представлений о ней,

сложившихся подвлиянием социально-экономических изменений,

произошедших в обществе,включающих в себя обретение женщиной новой

социальной роли, дальнейшую эмансипацию женщин, постепенное стирание

граней междуполами. Но вместе с тем значительное влияние на

характеристики женского образа оказывает процесс коммерциализации

женской красоты,ее репрезентации в качестве некого товара, который

является предметомкупли-продажи, имеющего рыночную стоимость.

Болохова М.В. отмечает,что «многочисленные исследования

свидетельствуют, что современные формы контроля над женщиной

модифицировались и, в частности, выражаются в развитии индустрии моды,

культивирующей достаточно однозначные репрезентации женских образов,

женского тела.26

25Погонцева Д.В. Бумажная кукла – формирование образа женской красоты //
GESJ:EducationSciencesandPsychology, No.2 (21), 2012. - 42-46 с.
26 Болохова, М.В. Физическая привлекательность женщины: особенности современных представлений.
/Женщина в российском обществе. №3, 2006. – 61- 74 с.
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Главная роль в трансляции и навязывании идеалов женского тела

отводится массовой культуре, большое внимание уделяется изучению

репрезентаций женского тела в СМИ.В результатеженщины как в пассивной,

так и в активной форме оказываются под влиянием распространяемого в

СМИ культа привлекательной внешности. С этой точки зрения создание

эталонов красоты представляет собой один из современных способов

манипулирования общества над женщиной». Таким образом, женщины как

носительницы данного образа самипопадают в ловушку, устроенную СМИ,

которые, сформировав вначале новое концептуальное наполнение образа

женской красоты, сугубовнешней по своему характеру и предельно

коммерционализированной,заставили затем женщин соответствовать данным

представлениям и стандартам.

Медиа по существу сделали женщин заложниками собственной

внешности и собственного жизненного успеха, основанного на критериях

идеальной внешности, коммерчески востребованной и социально

привлекательной, одновременно подведя тонкую визуальную грань под

стирание границ между полами и обозначив формирование некого среднего

стиля, исключающего как традиционные женские, так и мужские

характеристики.27

Таким образом, в современный период произошла существенная

трансформация концептуального содержания образа женской красоты в

современной культуре. Под влиянием СМИ данный образ утратил

традиционные присущие ему черты и внутренние характеристики, сохранив

лишь внешние атрибуты женской привлекательности. Причем в

формируемом СМИ образе в значительноймере преобладают черты

коммерциализации женской красоты, которая всебольше воспринимается и

обществом, и самими ее обладателями как некийтоварный знак, способный

27 Болохова, М.В. Физическая привлекательность женщины: особенности современных представлений.
/Женщина в российском обществе. №3, 2006. – 61- 74 с.
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обеспечить его обладательнице набор социальных преимуществ и

жизненный успех в коммерциализированном мире.

2.2 Коммерциализация женской телесности в современном

обществе

Существует социальный конструкт, до сих пор доминирующий в

обыденном сознании: женщина как красивое, нежное, мягкое, беззащитное

создание; существование женщины в качестве жены («хранительницы

домашнего очага»), матери, любовницы, а единственно возможная стратегия

самореализации - семья.

Представления о женственности неразрывно связаны с практиками

контроля надженским телом и женской идентичностью. Если такие формы

контроля над женской телесностью как длинные юбки, корсеты, шиньоны,

бинтование ног ушли в прошлое, то это не означает, что общество отказалось

от них вообще. Сегодня они стали просто более скрытыми.

Вопросы женской телесности возникли еще очень давно, и она изучена

достаточно подробно в нескольких направлениях. Но процесс

коммерциализации женской телесности считается новым и малоизученным.

Большинство эмпирических исследований телесных практик женщин

фокусируется главным образом либо на социальных канонах женской

привлекательности (структуралистская ориентация, институциональный

аспект), либо на одном из видов телесных практик (практики подчеркнутой

фемининности или практики сопротивления подчеркнутой фемининности) и

смысловом оформлении его воспроизводства (феноменологическая

ориентация, ценностно-мотивационный подход), либо на обусловленности

практик социальной диспозицией и их возможной капитализации

(диспозиционный подход).

Проявления коммерциализации женской телесности в рекламе

изучались исследователями: Грошевым И.В.(Полоролевые стереотипы в

рекламе,1998. Образ женщины в рекламе. Гендерная невербальная

коммуникация в рекламе), Шимановым Д., МилиаккК., Крыловым И.В.
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«В наши дни реклама повсеместно эксплуатирует женские образы.

Рядом исследований установлено, что «по силе эффекта привлекательности

именно изображения женщин занимают значительные позиции» утверждает

Грошев И.В.28

Реклама занимает значительное место в жизни общества и активно

воздействует на его социальные институты, влияя на поведение людей. Она

является мощным социализирующим фактором. В рекламе женское тело

постепенно приобретает статус универсального инструмента, пробуждения

желания приобрести товар, за завесой красоты продавая своё тело как тот же

товар. Женщина выставляет себя в рекламной «витрине», заставляет

любоваться собой и покупать.

По мнению Д. Шиманова, женские образы делятся по

соответствующим основным стереотипным ценностям на образы,

используемые в рекламе для женской аудитории и образы, используемые в

рекламе для мужской аудитории.29

Некоторые исследователи считают, что в рекламе для женской

аудитории эксплуатируются следующие гендерные образцы, которые

соответствуют основным стереотипным ценностям:

1.Образ матери и жены (хранительница домашнего - очага)

Домохозяйка (хорошая мать и жена), постоянно заботится о здоровье и

благополучии всех членов семьи. Она все умеет: и готовить, и стирать, и

лечить - поэтому в ее доме полная гармони и порядок. При этом она всегда

улыбается - радуется отмытым пятнам, чистой посуде, запаху блюда,

кричащим детям и усталому мужу, а также свекрови и соседям. С

приобретением рекламируемого товара женщина сможет решить еще одну

бытовую проблему быстрее и проще. И ее усилия оценит муж.

2.Образ беззаботной красавицы. Жизнерадостная, молодая девушка с

активной жизненной позицией, без семьи и работы постоянно заботится о

28 Грошев, И.В. Полоролевые стереотипы в рекламе // Психол. журн. Т. 19. № 3, 1998. - 112–119 с.
29Сохань И.В. Производство женской телесности в современном массовом обществе — культ худобы и
тирания стройности // Женщина в российском обществе. № 2, 2014. - 68-77с.
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своей внешности, соблазняет мужчин, отдыхает на курортах и вечеринках,

ходит с подругами по магазинам. Она подвержена резкому взрыву эмоций

сиюминутным желаниям. С рекламируемым товаром она может

познакомиться с лучшим парнем, стать лучшей среди подруг, попасть в

лучшие места и получить новые ощущения и наслаждение.

3.Образ бизнес-леди.Уверенная, независимая, целеустремленная.

Волевая женщина с твердым взглядом. Она занимается бизнесом, управляет

коллективом, ведет переговоры. Рекламируемый товар помогает добиться

успеха в делах, контролировать ситуацию, планировать, то есть работать и

подниматься по карьерной лестнице.

4.Образ сексуальной женщины. Женщина с идеальной фигурой, чаще

почти обнаженная, с таинственным выражением лица. Рекламируемый

объект вызывает желание владеть, привлекает. Используется для

продвижения любого товара или услуги.

5.Образ легкомысленной женщины. Очаровательная блондинка с

непонимающим взглядом, которая ищет поддержки и помощи мужчины.

Доминирование мужчины над женщиной. Рекламированный объект является

статусным объектом превосходства.

6.Образ любимой женщины. Преданная женщина в паре с мужчиной.

Рекламированный товар предназначен для потребления двоих.30

Вообще, в целом, всех девушек из рекламы можно разделить на четыре

группы.

Женщина - домохозяйка - один из самых распространенных и старых

образов в рекламе. Под этим типом объединены несколько женских

прообразов: женщины - матери, женщины - хранительницы домашнего очага,

женщины - заботливой жены. Как правило, такие образы используются в

рекламе продуктов, созданных для дома, семейного потребления. Чаще таких

женщин изображают симпатичными, но не более. У них правильные черты

30 Петров, М.С. Гендерные образыи стереотипысовременной российской рекламы. Журнал
Известия Российского государственного педагогического университета им. А.И. Герцена № 124, 2010 – 14с.
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лица, неброская одежда. Женщины - домохозяйки всегда четко следуют

социальным ожиданиям. Основная задача такой женщины: готовить, стирать,

гладить - делать жизнь мужчины светлее и лучше. Они во всем должны

ориентироваться на главу семьи, все свои усилия направлять на поддержание

положительной атмосферы в семье, а не на себя.

Следующий популярный образ - образ беззаботной девушки.

Сегодня этот образ очень часто встречается в рекламе косметики и

парфюмерии, отдыха и развлечений. Эта героиня - молодая, жизнерадостная

девушка, которая не обременена никакой ответственностью - у нее еще нет

ни семьи, ни работы. Ее основные занятия - забота о собственной

привлекательности, шопинг, отдых, вечеринки и разговоры с подругами. Для

нее характерна эгоцентричность - стремление всегда быть в центре

внимания, привлекать внимание окружающих людей (как мужчин, так и

завидующих женщин-соперниц).

Не менее популярный образ - образ женщины как сексуальной

партнерши.

Такие девушки в рекламе чаще всего независимы и раскрепощены, для

них нет ничего запретного. Их внешность ярка и безупречна. Они

обладательницы красивой фигуры, кожи, волос, черт лица. Очень часто

подобные образы используются в рекламе парфюмерных средств, косметики,

шоколада. Но если в рекламе, направленной на женскую аудиторию, они

демонстрируют то, какой должна быть девушка, показывают образ - идеал, к

которому, по мнению создателей, должна стремиться современная женщина,

то, когда речь идет о рекламе, например, шоколада, этот образ призван

формировать и олицетворять желание. Ставка делается на визуальное

изображение, несущее на себе огромную нагрузку для обеспечения успеха

рекламы.

Четвертая группа образов, представленных в рекламе - это образ

деловой женщины. В ней на первый план выходят такие качества, как

уверенность в себе, независимость, контроль над ситуацией. Женщина в
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рекламе, в основном, изображена в деловом костюме, с решительным

взглядом. Возраст здесь не играет существенной роли при характеристике

адресата. Это может быть и молодая девушка, и женщина постарше.

Женщина за компьютером - наиболее стандартная форма изображения

работающей женщины. Этот образ часто используется в рекламе офисной

техники, автомобилей, парфюмерии и косметики. Как ни странно, очень

популярен деловой стиль бизнес-леди для рекламы модной женской одежды.

Свою молодость она рассматривает как источник свободы,

удовлетворяя эту потребность, сегодняшние журналы изобилуют

предложениями сохранить или вернуть свою молодость. Поэтому данному

типу женщин реклама не только нравится и они принимают её, но и не могут

без неё жить, так как она помогает сохранить им свободу.

Женщина становится активной, занимает маскулинизированные

позиции, уходит от привычной роли жены, матери, пытается реализоваться

как личность. Но при этом в подтексте можно ощутить ненависть, которую

женщина испытывает по отношению к мужчине.31

Для изучения коммерциализации женской телесности в современном

обществе и её проявления в рекламе, было проведено социологическое

исследование. Использовались следующие социологические методы:

экспертный опрос и контент-анализ.

31Серегина, Т.К., Титкова, Л.М. Реклама в бизнесе: учебное пособие / Т.К. Серегина, Л.М. Титкова – М.:
Маркетинг, 1996. - 111с.
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Все эксперты указали на то, что в современном мире женское тело

настолько часто участвует в рекламе, что его наличие в рекламном

сообщении является уже почти необходимым условием для эффективного

продвижения товара. Но объёмы такого рода рекламы определить трудно. В

целом, можно сказать, что не меньше 50 % всей рекламы содержит

изображение женщин.

Использование женских образов является одним из основных методов

привлечения внимания в рекламе. Реклама с изображением женщин

привлекает большое внимание как мужчин, так и женщин. При этом

некоторые эксперты уточняли, что привлекает внимание изображение

красивой женщины. Список популярных в рекламе женских образов невелик

и, чаще всего, репрезентирует традиционное распределение гендерных ролей

в обществе, что приводит к обезличиванию женщины, превращению ее в

товар.Неотъемлемой характеристикой рекламы является её «соблазняющий»

характер.Реклама не только привлекает внимание к товару, но и формирует

желание обладать этим товаром. Для этого в рекламном сообщении должен

присутствовать объект, который станет объектом желания. Психология

рекламы, данным объектом считает женский образ, и непосредственно

женское тело, являющееся мощным стимулятором покупки.

Часто; [ЗНАЧЕНИЕ]

Половина
рекламы; 10%

Около 60%
рекламы;

[ЗНАЧЕНИЕ]

Как часто используется в наружной рекламе
изображение женщины?

Часто(очень часто) Половина рекламы Около 60% рекламы
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В сети Интернет ведется блог под названием «Против сексизма в

рекламе». Там о цели использования женского тела в рекламе говорится:

«одни рекламы отсылают женщин к роли пассивной домохозяйки,

сосредоточенной на семье и быте,другие прямо призывают к физическому

насилию над женщиной. Наиболее частый рекламный трюк - использование

женщин в качестве сексуальных объектов как ловушки для глаза

потребителя.

Тело женщины в рекламе в основном подчинено отчуждающим нормам

стереотипной красоты, являясь эмблемой сексуального удовольствия.

Рекламные образы поддерживают и усиливают идею, что женское тело

доступно и может быть присвоено любым желающим. Зачастую тело

женщины в рекламе вообще не реально, а является результатом фотошопа.

Таким образом реклама диктует и навязывает абсолютно нереальные нормы

красоты.32

В первую очередь изображение женского тела используется в рекламе

товаров и услуг для женщин: женская одежда, бельё, косметика, салоны

32[электронный ресурс] // Режим доступа: http://stop-sexism.livejournal.com/ - 10.06.16.

[ДИАПАЗОН ЯЧЕЕК];
[ЗНАЧЕНИЕ]

[ДИАПАЗОН ЯЧЕЕК];
[ЗНАЧЕНИЕ]

[ДИАПАЗОН ЯЧЕЕК];
[ЗНАЧЕНИЕ]

0%
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70%

80%

90%

В какой рекламе чаще используется изображение
женского тела?

В любой Реклама товаров и услуг для женщин Реклама автосервисов, автомоек и т.д

http://stop-sexism.livejournal.com/


40

красоты.Ноженская телесность используется не только в рекламе предметов

женского туалета. Сейчас достаточно распространена реклама, где

автомобили, автомастерские, автомойки, стройматериалы, мебель

рекламируется на фоне частично или полностью обнажённых девушек.

Причём мужское тело в той же рекламе стройматериалов не используется.

Было отмечено, что в рекламе автомастерских и автомоек используется

изображение женщины, на которой, как правило, мало одежды. Интересно,

что такую рекламу относят к мужской, но на самом деле услугами

автомастерских и автомоек пользуются и женщины, поэтому в целом можно

сказать, что в женской рекламе изображение женщин используется чаще.

Большинство экспертов считает, что женщина, изображенная в

рекламе, ассоциируется, в первую очередь, с красотой. Видя рекламу,

зритель воспринимает информацию о продукте. В то же время он

неосознанно поглощает информацию о мире, корректируя своё

представление о реальности на основании увиденных сюжетов идеальной

или правильной жизни, целенаправленно сконструированной специалистами

по рекламе для получения максимальной прибыли.Таким образом, можно

сказать, что реклама транслирует, «несёт в массы» образ красивой девушки.

[ДИАПАЗОН
ЯЧЕЕК];

[ЗНАЧЕНИЕ]

Нет ; [ЗНАЧЕНИЕ]

В некоторой
степени; 30%

Оказывает ли влияние реклама на формирование
образа «идеальной женщины»?

Да Нет В некоторой степени
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В этом вопросе мнения экспертов разделились почти пополам, одни

считают, что реклама оказывает воздействие на формирование образа

«идеальной женщины» в сознании людей, другие считают, что реклама не

оказывает никакого влияния, либо оказывает лишь отчасти. Все же эксперты

больше склоняются к тому, что реклама в некоторой степени участвует в

формировании образа «идеальной женщины». «Идеальная женщина»

обладает нежной, стройной, лишённой волос на теле, со слабыми мускулами

фигурой, чьи формы плавны и округлы, а кожа мягка и гладка. Это тело

демонстрирует лёгкость, воздушность, несамостоятельность.

Больше половины ответов указывают на то, что, по мнению экспертов,

реклама влияет на функционирование общества. При этом пояснений к своим

ответам эксперты не дали.

Создавая рекламу, рекламные компании преследуют цель получения

прибыли, иногда неосознанно влияя на взгляды и установки людей.

Преследуя только экономические цели, рекламопроизводители и

рекламодатели измеряют эффективность своей рекламы прибылью. При этом

они часто не задумываются, как воспринимает эту рекламу общество, влияет

Да; [ЗНАЧЕНИЕ]
Нет; 30%

з/о; [ЗНАЧЕНИЕ]

Оказывает ли реклама влияние на функционирование
общества?

Да Нет Затрудняюсь ответить
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ли она каким-то образом на их сознание и поведение. В итоге в обществе при

частичном воздействии рекламы происходят некоторые трансформации, а

рекламопроизводители не осознают своего участия и своей ответственности

в этих изменениях. И, скорее всего, пока не возникнет острой

необходимости, рекламопроизводители и дальше будут редко обращаться к

исследованиям общественных процессов и их взаимосвязи с рекламой.

Трудно отрицать влияние рекламы на людей. Важно заметить, что это

влияние зависит от возраста человека, воспринимающего рекламу. При

выяснении вопроса о возрастных группах, на которые больше всего

происходит влияние рекламы, чаще всего указывались такие возрастные

группы как дети, подростки и пожилые люди. Ни один из экспертов не

упомянул взрослое население (30-50лет).

Это связано с тем, что установки по отношению к тому или иному

бренду стараются сформировать у человека как можно раньше.Дети более

подвержены внешнему влиянию, находясь на раннем этапе социализации.

В среднем 60% подростков и молодежи при покупке ориентируются на

оформление и внешний вид товара или услуги, 66% из них покупают

рекламируемые товары. Почти 80% детей и молодежи нравится смешная

реклама и 70% 16 - 25 - летних предпочитают читать красочные издания с

цветными фотографиями.

В наше время происходит приспособление к нововведениям в технике

и также к рекламе. Процесс обновления произошел довольно стремительно, и

поэтому люди среднего возраста не понимают и не хотят понять рекламу,

зато молодежь легче воспринимает рекламные послания и больше ими

интересуется.

Некоторые специалисты ограничивают верхнюю возрастную «планку»

любой целевой аудитории 45 - 50 годами. Считается, что затем

воздействовать на мнение человека практически невозможно.
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Практически все эксперты отметили, что мужская и женская

телесность используется в разной степени. При этом уточняли, что женская

телесность однозначно используется чаще.

Доля объявлений с изображением более или менее раздетых женщин, с

1950 г. до 1990-х оставалась относительно стабильной, тогда как количество

объявлений, изображающих неодетых мужчин, выросло с менее 5 до 35 %.

Такие тенденции заметны и в российской рекламе. Мужское тело особенно

широко эксплуатируется в рекламе косметики, парфюмерии, кофе, сигарет и

спортивных товаров, хотя степень обнажения и сексуальности мужских и

женских образов остается разной.

Особенно агрессивна реклама мужского белья, настоящую революцию

в которой совершил Кельвин Кляйн. Его знаменитый рекламный плакат,

выполненный фотографом Брюсом Вебером (1983) и представлявший

идеально сложенного молодого мужчину в плотно облегающих белых

трусах, был, по мнению специалистов, не только самой удачной рекламой

мужского белья, но и величайшим изменением телесного облика мужчины.33

33 Бутовская, М.Л. Язык тела: природа и культура (эволюционные и кросс-культурные основы невербальной
коммуникации человека). - М.: Научный мир, 2004. - 440 с.

Да;[ЗНАЧЕНИЕ]

Нет;[ЗНАЧЕНИЕ]

По Вашему мнению, мужская и женская телесность
используется в равной степени?

Да Нет
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Большинство экспертов согласились с тем, что изменения некоторых

социальных институтов связано с феноменом коммерциализации женской

телесности.

Некоторые эксперты указывали на изменения института семьи.

Поскольку этот институт наиболее подвержен влиянию рекламу.Других

институтов названо не было.

Но были высказаны мнения по поводу изменения ценностей

современного общества в связи с указанным феноменом. Женское тело стало

своего рода товаром и многие относятся к этому абсолютно нормально. При

этом современное общество состоит из многих людей, которые родились и

выросли в советское время, где недопустимо было носить слишком

открытую одежду, и тем более изображать женщин в открытой одежде в

СМИ.

Советский и российский социолог, антрополог, философ, сексолог

И.С.Кон о влиянии СМИ на отношения между мужчиной и женщиной писал:

«нельзя забывать о бесчисленных соблазнах, которым подвергают

современного зрителя электронные СМИ; по сравнению с идеальными

образами телегероев наши реальные избранники сплошь и рядом выглядят

недостаточно привлекательными».34

34Кон, И.С. Российский гендерный порядок: искусство, литература, массовая культура. // Лекция. Санкт-
Петербургский государственный университет, 2010.
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Почти все эксперты считают, что так или иначе, реклама оказывает

влияние на реальное поведение женщин. Причем большинство считает, что

такое влияние однозначно есть. Как уже указывалось, реклама с

изображением женского тела привлекает внимание большого числа людей.

Такое внимание может быть и непроизвольным. Следует обратить внимание,

что наружная реклама обычно размещается на долгое время. Таким образом,

люди, периодически проходящие или проезжающие мимо такой рекламы,

фиксируют в своём сознании как информацию о самом рекламируемом

товаре, так и то, каким образом он представлен.  За счет такого частого

повторения рекламного сообщения рано или поздно у женщины может

возникнуть желание приобрести данный товар или услугу, а также перенять

некоторые внешние черты изображенной женщины: покрасить волосы,

купить такое же платье и т.п.

Категория анализа Единицы анализа Количество

повторений

Иллюстрации к

рекламе

1. Реклама, в которой присутствует

только женщина

2. Реклама, в которой присутствует

только мужчина

1. 23 (рисунок 1)

2. 7 (рисунок 2)

Да; 60%

Нет; [ЗНАЧЕНИЕ]

В какой-то
степени;

[ЗНАЧЕНИЕ]

Оказывает ли влияние реклама женской телесности
на реальное поведение женщин?

Да Нет В какой-то степени
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3. Реклама, где присутствует оба

пола

4. Другая реклама

3. 6 (рисунок 3)

Тип рекламы по

целевой аудитории

(с присутствием

девушки)

1. Мужская

2. Женская

1. 5 (рисунок 4)

2. 22 (рисунок 5)

Тип рекламы по

характеру,

рекламируемых

товаров и услуг (с

присутствием

девушки)

1. Реклама одежды (в том числе

белья и верхней одежды)

2. Реклама косметических средств

3. Реклама автомастерских

4. Реклама автомоек

5. Реклама салонов красоты и

парикмахерских

6. Реклама авиакомпаний

7. Реклама продуктов питания

8. Реклама туристических агентств

9. Реклама спортивных центров

10. Реклама бытовой техники

11. Реклама ювелирных изделий

12. Другое

1. 17 (рисунок 6)

2. 0

3. 2 (рисунок 7)

4. 2

5. 4

6. 0

7. 1

8. 0

9. 2

10. 1

11. 1 (рисунок 8)

12. 3

Тип телосложения

девушек в рекламе

1. Мезоморф

2. Эндоморф

3. Эктоморф

1.18 (рисунок 9)

2.4

3. 7 (рисунок 10)

Цвет волос 1. Блондинка

2. Брюнетка

3. Русая

4. Шатенка

1. 5

2. 8

3. 5

4.10 (рисунок 11)
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5. Рыжая

6. Другие цвета

5.1

6. 0

Цвет глаз 1. Карие

2. Голубые

3. Серые

4. Зеленые

5. Другие цвета (в том числе линзы)

1. 14

2. 6

3. 3

4. 2

5. 4 (синие,

черные линзы)

Одежда 1. Купальник

2. Нижнее белье

3. Платье

4. Верхняя одежда

5. Джинсы

6. Классический стиль (блузка,

брюки, юбка и т.п.)

1. 4

2. 8

3. 5

4. 5

5. 4

6. 3

Макияж 1. Яркий

2. Умеренный

3. Отсутствует

1. 18

2. 6

3. 5

Прическа 1. Распущенные волосы

2. Собранные волосы

1. 24(рисунок 12)

2. 5 (рисунок 13)

Контент-анализ подтвердил, что женское тело используется в рекламе

гораздо чаще, чем мужское. Преимущественно это реклама женской одежды.

Особенно отчетливо выражено проявление коммерциализации женской

телесности в рекламе нижнего белья, такая реклама встречается чаще всего

среди категории «женская одежда». Соответственно, чаще всего девушка в

рекламе изображена в нижнем белье.
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Большинство девушек, изображенных в рекламе, имеет нормальное

телосложение, округлые бедра, узкую талию. Девушки с более пышными

формами встречаются только в рекламе одежды для полных женщин.

Наибольшей популярностью в рекламе пользуются шатенки. Около

трети рекламы, содержащей женский образ, представляют девушки именно с

таким цветом волос. Светловолосые девушки встречаются в рекламе реже.

То же можно сказать и о цвете глаз. Карие глаза имеет большинство девушек,

представленных в рекламе.

Больше половины девушек в рекламе имеют яркий макияж. Обычно

глаза накрашены тёмными тенями или черной подводкой. Ресницы длинные,

густые и черные. Помада красного оттенка. Макияж отсутствует у девушек

из рекламы спортивных товаров и услуг, а также у девушек, рекламирующих

одежду для дома и сна. Практически у всех девушек распущенные волосы,

собранные только у тех, кто рекламирует спортивные товары и услуги.

Реклама использует образы самых привлекательных девушек, для того,

чтобы убедить потребителей приобрести рекламируемый товар, но вместе с

этим они «продают» и женский образ, навязывают его обществу.
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ЗАКЛЮЧЕНИЕ

Несмотря на значительное количество публикаций, посвященных

социологии тела, это направление пока остается на периферии гуманитарных

наук. Данная отрасль отличается разнообразием теоретических концепций

при относительно небольшом количестве эмпирических исследований.

Чтобы точнее понять сущность коммерциализации женской телесности

в современном обществе, в первой главе было рассмотрено само понятие

женской телесности, сущность, исторические трансформации женской

телесности.Мужчина и женщина совершенно по-разному относятся к своему

телу: мужчина, преимущественно, инструментально - тело как средство

достижения могущества, женщина терминально - тело как ценность сама по

себе.

Во второй главе рассмотрена непосредственно сущность

коммерциализации женской телесности в современном обществе, в том числе

проявление коммерциализации в рекламе.Рекламаво все времена занималась

не только реализацией товара как такового, но и продажей определенных

моделей поведения через идеализированные образы.

Таким образом, можно сделать следующие выводы. Первая гипотеза

полностью подтвердилась. Действительно, социологияделает акцент в

исследовании данной проблемы на зависимости формирования телесности

человека от социального взаимодействия и социального влияния.

Относительно второй гипотезы, то была выявлена такая особенность

женской телесности: женская телесность и принятие женщиной своего тела

связано с репродуктивной функцией. Беременность, а также некоторое время,

следующее за рождением ребенка, вызывают серьезные изменения в теле

женщины, и эти изменения могут оказывать влияние на женское восприятие

своего тела и жизни в целом.
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Третья гипотеза тоже подтвердилась. Так или иначе, но на

формирование телесности в различные исторические периоды времени

влияют особенности эпох, культур, мировоззренческих систем.

Четвертая гипотеза о сущности коммерциализации телесности так же

подтвердилась. Таким образом, сущность коммерциализации телесности

состоит в том, что телесность выступает в роли производительной силы,

капитала, в роли товара, то что можно продать или то, во что можно

вкладывать и получать некую прибыль, выгоду. Тело выступает в роли

объекта купли-продажи, отчуждается от его носителя и оценивается в

качестве вещи, наравне с другими вещами.

Также можно составить образ типичной девушки в рекламе: молодая

девушка, шатенка, глаза карие, стройное телосложение, узкая талия, длинные

ноги, чаще всего открытое декольте и открытые ноги, волосы распущенные,

присутствует яркий вечерний макияж.

По результатам проведенного социологического исследования можно

сделать следующие выводы:

1. В современном мире в рекламе часто используется изображение

женщины. Большая часть товаров рекламируется именно с использованием

сексуальных символов или сексуально завлекательных ситуаций и в 90%

случаев приманкой выступает женское тело.

2. Реклама с изображением женщин привлекает большое внимание как

мужчин, так и женщин.

3. В первую очередь изображение женского используется в рекламе

товаров и услуг для женщин: женская одежда, бельё, косметика, салоны

красоты; из других видов рекламы были отмечены только реклама автомоек,

автомастерских.

4. Реклама транслирует, «несёт в массы» образ

девушки,соответствующий стандартам физической привлекательности.А
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также она в некоторой степени участвует в формировании образа «идеальной

женщины».Красота человеческого тела в рекламных обращениях выступает в

качестве некоего универсального посыла, формирующего у потребителей

представления о гармоничном и совершенном физическом образе человека.

5. Женская телесность однозначно используется в рекламе чаще, чем

мужская.Желательность, красота и притягательность женского тела для

мужчины послужила в XX в. основой коммерческого использования ее

образа в рекламе. Показ плеча, декольте, верхней части бедра женщины

стимулирует воображение мужчины и заставляет купить рекламируемый

продукт. При этом ему важен не он, а образ прекрасной незнакомки, который

становится подсознательным объектом сексуальных влечений. Женский

образ, тело и фигура способны не только побуждать, но и пробуждать

потребности покупателя. Они используются в рекламе в качестве предметов

сексуальной эксплуатации, побудителя потребностей покупателей,

катализатора продажи товаров услуг. В итоге для мужчин женское тело

выступает призывом к тому, что они должны делать: купив, обладать.

6. Зависимости ответов экспертов от социально-демографических

факторов выявлено не было.
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Приложение А

Программа эмпирического исследования коммерциализации женской

телесности в современном мире.

Проблема заключается в том, что телесность все чаще используется в

качестве способа зарабатывания денег.

Люди ориентируются на образы, использованные в рекламе. Реклама

указывает на то, как должен выглядеть человек. Чаще на это обращают

внимание женщины. Сегодня в рекламе можно увидеть самых разнообразных

девушек. При этом можно обратить внимание на то, что у них у всех есть

очень много общего. Таким образом, СМИ нам сообщает, какой тип девушек

востребован, как нужно выглядеть.

Объект: содержание наружной рекламы в г. Благовещенске

Предмет: признаки коммерциализации женской телесности в

содержании наружной рекламы в г. Благовещенске

Цель: выявить признаки коммерциализации женской телесности в

содержании наружной рекламы в г. Благовещенске

Задачи:

1) выявить долю рекламы, в которой представлены изображения

девушек;

2) выявить, в какой рекламе чаще представлены изображения девушек;

3) составить типичный образ девушки в рекламе (возрастная группа,

тип телосложения, цвет волос, цвет глаз, наличие макияжа, какая одежда).

Гипотезы:

1) доля рекламы, в которой представлены изображения девушек,

составляет не менее 30%;

2) девушки в первую очередь представлены в рекламе товаров и услуг

для женщин, а также в рекламе товаров и услуг для всей семьи;
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3) в рекламе обычно представлены молодые девушки с тёмными

волосами и тёмными глазами, макияж присутствует практически всегда,

количество и стиль одежды зависят от типа рекламы.

Теоретическая интерпретация

Реклама - 1. Оповещение различными способами для создания

широкой известности кому-чему-нибудь с целью привлечения потребителей,

зрителей и т. п. 2. Объявление с таким оповещением.

Тип рекламы - Существует достаточно большое число критериев, по

которым можно классифицировать рекламу: по характеру целевой

аудитории, по месту распространения, по способу воздействия на аудиторию

и др.  В данном контексте используются виды рекламы по целевым группам:

женская; мужская. А также по характеру товара и услуг: реклама одежды,

косметики, досуга, продуктов питания, автомоек, авиакомпаний,

недвижимости и т.д.

Коммерциализация - перевод или переход чего-либо на коммерческую

основу.

Наружная реклама - графическая, текстовая, либо иная информация

рекламного характера, которая размещается на специальных временных или

стационарных конструкциях, расположенных на открытой местности, а

также на внешних поверхностях зданий, сооружений, на элементах уличного

оборудования, над проезжей частью улиц и дорог.

Телесность - это исследовательский конструкт, позволяющий

обнаружить и проследить на уровне телесного взаимообусловленность

биологического и социального. То есть, то, каким образом социальная среда

регулирует физическое тело, а физическое тело, в свою очередь выступает

способом включения в социальную среду.

Эктоморф - выражено худощавое телосложение; скелет основан на

длинных и тонких костях; тощая мускулатура и низкое процентное

содержание жира в организме.
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Мезоморф - сильно развитая мускулатура от природы, без

дополнительных тренировок; низкое процентное содержание жира в

организме; массивное телосложение с толстыми костями и широкой

скелетной структурой.

Эндоморф - тело имеет округлые и мягкие формы; очень завышен

процент жировой ткани; медленные и неповоротливые.

Структурная операционализация

Телесность

Тело как источник
создания социальной

жизни

Тело как
местоположение
структурных черт

общества

Тело как средство
позиционирования

индивидов в
обществе

- формирование
индивидуальной
телесной схемы и
репертуара техник тела
посредством освоения
мира

- укорененность
социального действия в
телесной схеме актора

- преломление
социальных норм через
индивидуальный
телесный опыт

- преобразующий и
креативный потенциал
овладения телом и
изменения канонов
телесной презентации в
соответствии с
чувством самости

- телесные практики
как источник
воспроизводства и
трансформации

- социальные нормы
запечатлены в теле
в виде репертуара
техник
использования
тела и работы над
ним

- репертуар техник
преобразования
тела
направлен на
поддержание
социально
приемлемого
телесного образца
(гигиенические
процедуры), канона
привлекательности
и здорового тела

- социальные нормы
телесной
презентации и
соответствующий
репертуар техник
транслируется
посредством

- тело как показатель
групповых и
классовых ценностей

- разделение
телесных практик,
обладающих
высокой ценностью и
морально- нравственным
значением для
принадлежности к
определенной
статусной позиции

- репертуар телесных
практик как
показатель
солидарности с
группой или классом

- двухсторонняя
включенность индивида
в освоение репертуара
телесных практик

- генетически
наследуемые телесные
диспозиции как
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ценностей,
преломленных через
чувство самости

- система ценностей
личности действует
как «фильтр» по
отношению к
социально
приемлемым
телесным образцам

различных
институциональных
каналов, агентов
социализации,
референтных групп

основание или преграда
для освоения
определенного
репертуара телесных
практик

Реклама

Цели Задачи Виды

Экономические цели
рекламы:

-увеличение сбыта
продукции.

Внеэкономические
цели рекламы:

-повышение уровня
известности продукта;

-влияние на привычки
при потреблении
продукта;

-изменение имиджа в
определенном
направлении;

-пробуждение
любопытства, которое
приводит людей в
магазин;

-пробуждение желания
последовать примеру
других людей, которые
уже приобрели товар;

-проинформировать
потребителей о
появлении нового
продукта;

-проинформировать
потребителей о
свойствах и
преимуществах
продукта;

-проинформировать
потребителей о новых
способах
использования
известного продукта;

-проинформировать
потребителей об
изменении цены;

-объяснить
потребителям принцип
действия продукта;

-описать потребителям
оказываемые услуги;

-исправить у
потребителей

1.  По способу
воздействия на
покупателя:

— рациональная;

— эмоциональная;

2. По способу
выражения:

- жесткая;

- мягкая;

3. С точки зрения
основных целей и
задач:

— реклама в целях
создания престижа
предприятия в
обществе;

— стимулирующая
реклама;

— реклама
стабильности;
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-поддержание верности
продукту;

-улучшение мнения о
предприятии и его
продукции;

-явное выделение
товаров фирмы среди
конкурирующих
товаров.

Качественные цели:

-формирование у
потребителя
определённого уровня
знаний о товаре или
услуге;

-формирование у
потребителя
определённого образа
фирмы;

-формирование у
потребителя
потребности в данном
товаре или услуге;

-побуждение
потребителя к
приобретению именно
этого товара;

-побуждение
потребителя обратиться
в данную конкретную
компанию;

-стремление сделать
конкретного
потребителя
постоянным
покупателем данного
товара или постоянным

неправильные
представления о
продукте;

-убедить потребителей
покупать определенный
продукт;

-убедить потребителей
совершить покупку
немедленно;

-убедить потребителей
выбирать новый
продукт;

-изменить восприятие
свойств продукта
потребителями;

-изменить
представления
потребителей о
продукте;

-изменить образ
продукта в сознании
потребителей;

-сформировать или
изменить
позиционирование
продукта в сознании
потребителей;

-удержать лояльных
потребителей.

— внутрифирменная
реклама;

— реклама в целях
расширения сбыта
продукции;

— увещевательная
реклама;

— сравнительная
реклама;

— напоминающая
реклама;

— подкрепляющая
реклама;

— информирующая
реклама;

— превентивная
реклама.

4.С точки зрения
возможной обратной
связи с потребителем
рекламы:

— рекламными
средствами с обратной
связью

— и рекламными
средствами без
обратной связи.



62

клиентом фирмы;

-формирование у
других фирм образа
надёжного партнера.

Количественные цели:

-увеличить целевую
аудиторию;

-привлечь
дополнительный
сегмент рынка;

-повысить
узнаваемость торговой
марки.

Признаки коммерциализации женской телесности в наружной рекламе

Иллюстрации к рекламе 1. Реклама, в которой присутствует только

женщина

2. Реклама, в которой присутствует только

мужчина

3. Реклама, где присутствует оба пола

4. Другая реклама

Тип рекламы по целевой

аудитории

1. Мужская

2. Женская

Тип рекламы по характеру,

рекламируемых товаров и

услуг

1. Реклама одежды (в том числе белья и верхней

одежды)

2. Реклама косметических средств

3. Реклама автомастерских

4. Реклама автомоек

5. Реклама салонов красоты и парикмахерских

6. Реклама авиакомпаний
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7. Реклама продуктов питания

8. Реклама туристических агентств

9. Реклама спортивных центров

10. Реклама бытовой техники

11. Реклама ювелирных изделий

Тип телосложения

девушек в рекламе

1. Мезоморф

2. Эндоморф

3. Эктоморф

Цвет волос 1. Блондинка

2. Брюнетка

3. Русая

4. Шатенка

5. Рыжая

6. Другие цвета

Цвет глаз 1. Карие

2. Голубые

3. Серые

4. Зеленые

5. Другие цвета (в том числе линзы)

Одежда 1. Купальник

2. Нижнее белье

3. Платье

4. Верхняя одежда

5. Джинсы

6. Классический стиль (блузка, брюки, юбка и

т.п.)

7. Чулки
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Макияж 1. Яркий

2. Умеренный

3. Отсутствует

Прическа 1. Распущенные волосы

2. Собранные волосы

Факторная операционализация

Субъективные:

социально –демографические:

-пол;

-возраст;

-уровень образования;

-стаж работы;

-должность.

Объективные:

- уровень культуры в городе;

- наличие рекламы с признаками коммерциализации женской

телесности;

- стереотипы общества.

Логическая структура инструментария.

№ Операциональное
понятие

Индикатор Номер
вопроса

1 Пол Физический пол эксперта 1

2 Возраст Число лет 2

3 Образование Уровень образования 3

4 Род деятельности Спектр услуг 4

5 Занимаемая
должность

Место работы 5

6 Стаж работы Число лет 6



65

7 Распространенность
образа женщины в
рекламе

Высокая частота
использования
Средняя частота использования
Низкая частота использования

7

8 Цели использования
изображения
женского тела в
рекламе

Привлечение внимания
Формирование образа
женщины в массовом сознании
Пробуждение бессознательных
мотивов

8

9 Использование
изображения
женского тела в
разных видах
рекламы

Виды рекламы 9

10 Ассоциации,
связанные с
изображением
женского тела в
рекламе

Образы женщины в массовом
сознании

10

11 Влияние рекламы на
формирование образа
«идеальной
женщины»

Возможность рекламы влиять
на сознание людей

11

12 Влияние рекламы на
функционирование
общества

Возможность рекламы влиять
на общественные явления

12

13 Влияние рекламы на
определённые
возрастные группы

Возрастные группы 13

14 Влияние рекламы на
реальное поведение
женщин

Возможность рекламы влиять
на поведение людей

17

15 Использование в
рекламе мужской и
женской телесности

Различие использования
мужской и женской телесности
в рекламе

14

16 Связь
трансформации
социальных
институтов с
коммерциализацией
телесности

Влияние рекламы женского
тела на изменения социальных
институтов

15,16

Метод сбора исходных данных: экспертный опрос.
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Посредством метода экспертного интервью опрошены специалисты по

рекламе.

Данный метод позволяет находиться исследователю в

непосредственном контакте с респондентом.

Преимущества:

-вопросов без ответов при нем практически не бывает;

-неопределенные или противоречивые ответы могут быть уточнены;

-имеется возможность наблюдения за респондентом и фиксации не

только его вербальных ответов, но и невербальных реакций;

-получаемая информация полнее, глубже и достовернее по сравнению с

анкетой.

Выборка: сплошная.

Опрашиваются все специалисты по рекламе ООО «Арт-город».

Количество экспертов: 10.
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Приложение Б

Анкета для экспертного опроса.

В качестве экспертов были выбраны специалисты по наружной

рекламе, непосредственно участвующие в создании рекламы.

1) пол: женский

возраст: 35 лет

должность: клиент-менеджер

стаж работы в данной сфере: 2,5 года.

2) пол: женский

возраст: 36 лет

должность: менеджер по продажам

стаж работы в данной сфере: 6 лет.

3)пол: женский

возраст: 35 лет

должность: клиент-менеджер

стаж работы в данной сфере: 9 лет.

4) пол: женский

возраст: 29 лет

должность: менеджер по продажам

стаж работы в данной сфере: 6 лет.

5) пол: женский

возраст: 27 лет

должность: клиент-менеджер

стаж работы в данной сфере: 4 года.

6)пол: женский

возраст: 27 лет

должность: офис-менеджер
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стаж работы в данной сфере: 2 года.

7)пол: мужской

возраст: 30 лет

должность: менеджер по продажам

стаж работы в данной сфере: 4 года.

8)пол: женский

возраст: 37 лет

должность: менеджер по продажам

стаж работы в данной сфере: 11 лет.

9)пол: мужской

возраст: 29 лет

должность: клиент-менеджер

стаж работы в данной сфере: 3 года

10)пол: женский

возраст: 33года

должность: менеджер по продажам

стаж работы в данной сфере: 6 лет.

1. Как часто используется в наружной рекламе изображение женского

тела?

1) «часто»

2) «часто»;

3) «да, часто»;

4) «я бы сказала, изображение женщины используется в 2/3 всей рекламы.

При том, это могут быть самые разные образы: жена, мать, любовница,

бабушка, сотрудница и т.п.»;

5) «очень часто»;

6) «сейчас довольно часто можно увидеть изображения женщин в рекламе»;

7) «где-то в 60 % рекламы можно увидеть изображение женщины»;

8) «очень часто»;

9) «думаю, не меньше половины рекламы содержит изображение женщины»;
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10) «в последнее время всё чаще».

2. С какой целью используется в наружной рекламе изображение

женского тела?

1) «привлечь широкую аудиторию, женщины в рекламе красивы и ухожены,

на такой тип любят смотреть как мужчины, так и женщины»;

2) «привлечь внимание женщин»;

3) «привлечь внимание»;

4) «пробудить ту или иную аудиторию»;

5) «побудить потенциального покупателя к покупке»;

6) «привлечь женщин»;

7) «красивые женщины привлекают внимание всех»;

8) «привлечь внимание женщин»;

9) «изображение красивых, ухоженных женщин привлекает внимание

большого числа людей, и мужчин и женщин»;

10) «на красивых женщин в рекламе приятно смотреть, следовательно, сама

реклама положительно будет восприниматься».

3. В какой рекламе (по целевой аудитории) чаще используется

изображения женского тела?

1) «сейчас в любой и, чем меньше одежды на женщине, тем лучше»;

2) «в рекламе товаров или услуг для женщин»;

3) «во всей»;

4) «в рекламе салонов красоты, автомоек»;

5) «реклама нижнего белья, медикаментов, женской одежды и обуви»;

6) «женская одежда»;

7) «товары для женщин, салоны красоты, солярии и т.п., автомастерские»;

8) «в первую очередь, в рекламе товаров и услуг для женщин, а также в

рекламе автомобилей, автомоек, автомастерских»;

9) «в рекламе женской одежды, белья, часто бывают изображены девушки в

купальниках в рекламе автомоек»;

10) «в рекламе косметических средств, салонов красоты».
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4. С чем ассоциируется изображение женского тела в рекламе?

1) «красота»;

2) «смотря как изображена женщина, например, женщина-мать или

женщина-любовница, соответственно, надежность, забота, а во втором

случае – сексуальность»;

3) «с красотой»;

4) «с нежностью или страстью»;

5) «с товарами для женщин: нижнее бельё, антицеллюлитные средства,

ювелирные украшения, парфюм»;

6) «красотой»;

7) «красота, изящность»;

8) «удачно, если женщина будет ассоциироваться с товаром, который она

представляет»;

9) «красота, сексуальность»;

10) «с красотой».

5. Оказывает ли влияние реклама на формирование образа «идеальной

женщины»?

1) «да»;

2) «да»;

3) «нет»;

4) «да, оказывает»;

5) «конечно влияет»;

6) «не всегда»;

7) «скорее всего нет»;

8) «в некоторой степени оказывает»;

9) «некоторая реклама оказывает»;

10) «нет, не оказывает, даже, наверное, наоборот, в рекламе изображаются

такие девушки, которые считаются идеальными».

6. Оказывает ли реклама влияние на функционирование общества?
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1) «да»;

2) «нет»;

3) «нет»;

4) «да»;

5) «да»;

6) «да»;

7) «затрудняюсь ответить»;

8) «нет, наверное»;

9) «да»;

10) «да».

7. Как Вы считаете, на какую возрастную группу реклама оказывает

наибольшее воздействие?

1) «на все, начиная с 6 лет»;

2) «дети и пожилые люди»;

3) «молодёжь»;

4) «дети, подростки»;

5) «подростки и пожилые люди»;

6) «подростки»;

7) «молодёжь»;

8) «дети, подростки, пожилые люди»;

9) «пожилые люди»;

10) «молодёжь».

8. По Вашему мнению, мужская и женская телесность используется в

равной степени?

1) «нет»;

2) «да»;

3) «нет»;

4) «нет»;

5) «нет, женская в большей степени»;

6) «нет, больше женская»;
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7) «нет, скорее женская телесность чаще используется»;

8) «нет, женская больше используется»;

9) «нет»;

10) «нет».

9. Связана ли трансформация социальных институтов общества с

коммерциализацией женской телесности?

1) «не изучала этот вопрос»;

2) «не знаю»;

3) «нет»;

4) «в какой-то степени да»;

5) «да»;

6) «думаю, да»;

7) «затрудняюсь ответить»;

8) «да»;

9) «какая-то связь, наверное, есть»;

10) «да».

10. Какой социальный институт подвергается наибольшему влиянию в

связи с изменением отношения к женскому телу?

1) «-»;

2) «-»;

3) «семья»;

4) «семья»;

5) «институт семьи»;

6) «семья»;

7) «-»;

8) «-»;

9) «-»;

10) «-».

11. Оказывает ли влияние реклама женской телесности на реальное

поведение женщин?
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1) «да»;

2) «да»;

3) «нет»;

4) «конечно оказывает»;

5) «однозначно оказывает»

6) «возможно, смотря какая реклама и что рекламируется»;

7) «в какой-то степени оказывает»;

8) «если только на покупательское поведение»;

9) «да»;

10) «оказывает».
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Приложение В

Инструментарий контент-анализа

Категория анализа Единицы анализа Единицы счета

Иллюстрации к

рекламе

1. Реклама, в которой присутствует

только женщина

2. Реклама, в которой присутствует

только мужчина

3. Реклама, где присутствует оба

пола

4. Другая реклама

Количество

повторений

Тип рекламы по

целевой аудитории

(с присутствием

девушки)

1. Мужская

2. Женская

Количество

повторений

Тип рекламы по

характеру,

рекламируемых

товаров и услуг (с

присутствием

девушки)

1. Реклама одежды (в том числе

белья и верхней одежды)

2. Реклама косметических средств

3. Реклама автомастерских

4. Реклама автомоек

5. Реклама салонов красоты и

парикмахерских

6. Реклама авиакомпаний

7. Реклама продуктов питания

8. Реклама туристических агентств

9. Реклама спортивных центров

10. Реклама бытовой техники

11. Реклама ювелирных изделий

12. Другое

Количество

повторений
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Тип телосложения

девушек в рекламе

1. Мезоморф

2. Эндоморф

3. Эктоморф

Количество

повторений

Цвет волос 1. Блондинка

2. Брюнетка

3. Русая

4. Шатенка

5. Рыжая

6. Другие цвета

Количество
повторений

Цвет глаз 1. Карие

2. Голубые

3. Серые

4. Зеленые

5. Другие цвета (в том числе линзы)

Количество
повторений

Одежда 1. Купальник

2. Нижнее белье

3. Платье

4. Верхняя одежда

5. Джинсы

6. Классический стиль (блузка,

брюки, юбка и т.п.)

Количество
повторений

Макияж 1. Яркий

2. Умеренный

3. Отсутствует

Количество
повторений

Прическа 1. Распущенные волосы

2. Собранные волосы

Количество
повторений
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Приложение Г

Рисунок 1 – Реклама с изображением женского тела

Рисунок 2 – Реклама с изображением мужского тела
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Рисунок 3 – Реклама с изображением мужчины и женщины

Рисунок 4 – Мужская реклама

Рисунок 5 – Женская реклама

Рисунок 6 – Реклама одежды
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Рисунок 7 – Реклама автомастерских

Рисунок 8 – Реклама ювелирных изделий

Рисунок 9 – Мезоморф
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Рисунок 10 - Эктоморф

Рисунок 11 –Шатенка

Рисунок 12 – Распущенные волосы
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Рисунок 13 – Собранные волосы


