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ВВЕДЕНИЕ 

Слова «мужчина» и «женщина» издревле считаются 

противоположными по своей сути, но едиными в своих различиях. Одно не 

может существовать без другого, и это правило - есть поле для 

бесконечных дискуссий философов во все времена. Конечно, мужской и 

женский пол представляют собой группы, которые имеют собственные 

черты, собственную философию и поведение. Данные индивидуальные 

характеристики отражаются и в языке. 

Изучением языковой оппозиции «мужской/женский» занимается 

отдельная область лингвистики, а именно лингвистическая гендерология, 

граничащая и тесно связанная с социо- и психолингвистикой. 

Термин «гендер» представляет собой характеристику, которая 

раскрывает в полной мере индивида, как социальную единицу. В наше 

время, массовая культура отличается тем, что информация, которая 

поступает из различных источников, содержит в себе образные сообщения 

о том, что же такое гендер. 

Реклама может по праву считаться одним из наиболее сильных 

факторов, влияющих на гендер. Различные невербальные составляющие в 

современных планах массовой коммуникации возрастают в количествах 

(человек теряет способность к критической оценки воспринятого из-за 

многократного повторения рекламы). Образы, которые используются 

вразличного рода рекламах, обычно являются отсылками к повседневной 

жизни, бытовым проблемам, в рамках которых и происходит 

идентификация гендерной принадлежности.  

Актуальность данного исследования состоит в необходимости  

осмысления образов рекламных текстов в коммуникации гендера, как в 

теоретическом плане, так и в практическом, то есть индивидуально для 

каждого индивида - реципиента рекламного обращения. 

Объектом нашего исследования является гендерно - 

ориентированные рекламные тексты.  
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Предметом исследования являются характеристика структурно-

семантических особенностей гендерно-ориентированных рекламных 

текстов.  

Целью выпускной квалификационной работы является выявление 

структурно-семантических особенностей рекламных текстов внутри 

гендерного аспекта. 

Достижение поставленной цели предполагает решение 

следующих задач: 

1. Проанализировать основные направления развития гендерной 

лингвистики. 

2. Определить понятие «рекламный текст» и структуру рекламного 

текста. 

3. Выявить психолингвистические и социокультурные особенности 

рекламного текста. 

4. Проанализировать мужские и женские образы в рекламе. 

5. Выявить структурно-семантические особенности в гендерно-

ориентированных рекламных текстах. 

Материалом исследования послужили периодические глянцевые 

женские и мужские журналы: Men's health, Maxim, Esquire, Cosmopolitan,V

ogue,Elle. Всего в  исследовании проанализированы 60 выпусков по 10 на 

каждый вид журналов.   

Теоретико-методологической базой работы является труды В. В. 

Акуличевой, И. В. Грошева, Р. Лакофф, К. Бове, У.Арнс 

Теоретическая значимость работы состоит в том, что полученные в 

ходе исследования выводы могут быть полезны для людей, которые 

работают в сфере психологии, маркетинга, социологии, а так же для 

людей,  которые подвержены стереотипному представлению о мужчинах и 

женщинах. 

Практическая значимость данного исследования состоит в 

возможности использования его результатов в вузовских курсах по 
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функциональной стилистике, социологии, а также и для различного рода 

PR-компаний, которые создают оригинальные рекламные тексты.  

Цель и задачи исследования определяютструктуру и объем работы, 

которая состоит из двух глав с приложением. Объём основного текста 

составил пятьдесят четыре страницы. 

В первой главе определяется  и раскрывается понятие «гендера»,  

приводится  обзор современных гендерных исследований.  

Во второй главе дается анализ рекламных текстов на конкретных 

примерах, выявляются их структурно-семантические особенности.   
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ГЛАВА 1 РЕКЛАМНЫЙ ТЕКСТ КАК  

ПСИХОЛИНГВИСТИЧЕСКИЙ И СОЦИОКУЛЬТУРНЫЙ 

ФЕНОМЕН В ЯЗЫКЕ 

 1.1 Понятие «рекламный текст» в теории языка 

Ведущие специалисты в данной области предполагают, что первая 

реклама появилась ещё в Древнем Египте (например, надпись на папирусе 

о продаже раба). Однако, слово «реклама» в том виде, в котором мы его 

представляем (телевидение, журналы, флаеры, баннеры) стало 

определяться  лишь в XXвеке по причине технического прогресса. 

Многочисленные виды рекламы мгновенно стали захватывать умы людей, 

ориентируя их на определенные действия и поступки. Запад сыграл 

огромную и главенствующую роль в создании рекламы. Если сравнить 

западную и отечественную рекламную деятельность(с революционных 

дней до перестроечного периода, радикально изменившего направление 

российской рекламы), то мы получим совершенно разные по смыслу и 

воздействию рекламные тексты.  

В СССР реклама была построена на принципе патриотизма, чувство 

долга перед родиной.Примером послужили такие плакаты, как: «Советское 

- значит лучшее», «На бой с красным петухом». Во всех этих текстах виден 

мотив призыва к действию по защите советской действительности и 

ориентации только на советский продукт.  

В первом случае это призыв носит несколько политизированный 

характер, внося идеологию совершенства социалистического общества в 

умы сограждан, во втором случае - слоган ориентирует на борьбу с 

пожарами и организацию помощи погорельцам.  

Таким образом, политическая самосознательность и долг перед 

Родинойявлялся побудителем к действиям в отечественной рекламе.  

Основавсей западной рекламы построена по принципу массового 

потребления продукции обществом, т.е. ориентация на организацию 
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«общества потребления» с конечной целью неограниченного накопления 

капитала страны и обогащения мировых мультимиллиардеров власти. 

Как пример,можно привести рекламный слоган следующего содержания:«

Pall Mall's natural mildness is so good to your taste!», «There are only two thin

gs a man can't resist...a pint of Guinness and another pint!» 

Одним из общепринятых определений рекламы является следующее 

понятие, которое было изложено Американской Маркетинговой 

Ассоциацией: «Реклама – это распространяемая в определенной форме 

информация неличностного характера о товарах, услугах или идеях и 

начинаниях, предназначенная для группы лиц (целевой аудитории) и 

оплачиваемая определенным спонсором» [9].  

Реклама западного производства пробуждает в обществе разный спектр 

эмоций и желаний. Онанацеленанаинтенсивную продажу товаров и берёт 

за свою основу инстинктивные потребности человека. 

«The girl in this photo has not been retouched. There all you is sexy». Это 

слоган к рекламе женского нижнего белья. Он  направлен  на  пробуждение 

женственности – желании выглядеть красиво и нравиться 

противоположному полу.Рекламный слоган, совмещенный с фотографий 

красивой девушки в дорогом и красивом белье, которую, как говорится в 

рекламе, не ретушировали с помощью разных программ, а которая 

красивая по природе, побуждает женскую часть населения страны 

покупать подобный товар, чтобы хотя бы чуть-чуть приблизиться к 

желаемому образу.  Женщина, посмотревшая такую рекламу, если не 

сможет, то сразу подумает о возможности приобретения такого нижнего 

белья. Причиной, побудившей желание приобрести данный товар 

становиться мощное эмоциональное воздействие. Таким образом, 

совокупность рекламного текста и  видеоряда (или, например, на снимке, 

который прилагается к рекламному тексту) – тем самым создает в 

сознании предполагаемой покупательницысвой, неповторимый образ. 

Рекламный текст, в данной ситуации, усиливает эмоциональное 



8 
 

воздействие фотографии и становится ключевым моментом в создании 

рекламы. 

Исследованию рекламы и гендерной лингвистики посвящено огромное 

количество работ как отечественных, так и западных учёных. Среди них 

особо выделяются: В. В. Акуличева, Х. Кафтанджиев, В.В. Красных, Р. 

Лакофф, О. Есперсон. 

В своих исследованиях эти авторы затрагиваются разные аспекты  

рекламной деятельности. Среди них такие как:процесс создания рекламной 

продукции, психологическое влияние на потребителя, экономическое 

влияние на страну-производителя, феминистская лингвистика, 

происхождение и развитие языка, а также особенности женской языковой 

компетенции.  

Как ни парадоксально, но до сих пор не существует общепринятого, 

рабочего определения к понятию рекламного текста, которое было бы 

зафиксировано в словаре. Конечно, стоит отметить, что частью 

вышеупомянутого термина лежит понятие текста как такового. Общее 

определение текста следующее: «текст (от лат. ткань, сплетение, 

соединение) ‒  это объединенная смысловой связью последовательность 

знаковых единиц, основными свойствами которой являются связность и 

цельность. В узком смысле текст — последовательность вербальных 

(словесных) знаков. Устную и письменную форму бытования текста 

объединяют требования «текстуальности», т. е. внешней связанности и 

внутренней осмысленности, идентичности канонической форме, 

коммуникативности» [38]. 

В.В. Красных считает, что «многообразие подходов, множественность 

описаний и многочисленность определений текста» обусловлено тем, что 

«текст как явление языковой и экстралингвистической действительности 

представляет собой сложный феномен: это и средство коммуникации, и 

способ хранения и передачи информации, и отражение психической жизни 

индивида, и продукт определенной исторической эпохи, и форма 
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существования культуры, и отражение определенных социокультурных 

традиций и т. д.» [20]. 

Следует отметить, что мотив личной выгоды является основным в 

рекламе. В отличии от категории связности, смысловое и 

коммуникативное единство являются главными элементами в рекламе. 

Многообразие коммуникативных установок определяется с помощью 

причинно-целевых смыслов [16]. 

Несмотря на то, что единого определения к понятию рекламного текста 

нет, некоторые учёные-лингвисты предлагают варианты универсального 

значения.  

А.Д. Кривоносов полагает, что  «Рекламный текст — это текст, содер-

жащий рекламную информацию. Его отличают следующие признаки: во-

первых, он содержит информацию о физическом или юридическом лице; 

товарах, идеях и начинаниях; во-вторых, предназначен для определенного 

круга лиц; в-третьих, призван формировать или поддерживать интерес к 

физическому, юридическому лицу, товарам, идеям, начинаниям; и 

наконец, в-четвертых, способствует реализации товаров, идей, 

начинаний» [21]. 

Иное определение предложила В.Ю. Липатова. По её мнению, 

рекламный текст содержит, главным образом, побуждающе - 

предписывающий характер:«Рекламный текст квалифицируют как 

сложный жанр волюнтативно - информационного вида, а именно как 

апеллятивно - репрезентативный жанр, в котором соединяются 

апеллятивно - эмоциональные функции, свойства (прагматически 

заинтересованное обращение к адресату), репрезентативные 

(представление определенной информации потребителю) и 

воздействующие (убеждение в достоверности информации и 

необходимости совершить требуемое действие ‒  покупку, приобретение, 

вклад, обращение и т. п.)» [25]. 
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 С.В. Ильясова и Л.П. Амири дали следующее определение понятию 

рекламного текста: «текст, представленный в устной или письменной 

форме, заранее подготовленный, обладающий автономностью, изначально 

направленный на донесение до адресата определённой информации, с 

превалирующей коммерческой целью - привлечение внимания адресата к 

тому или иному виду товара»[15].  

Изучив вышеизложенные определения, можно с уверенностью 

выделить общие черты и признаки рекламного текста:  

1. Рекламный текст должен совпадать с интересами потребителя. 

2. Рекламный текст обязательно должен быть обращен к 

потенциальному потребителю. 

3. Рекламный текст должен содержать информацию о рекламируемом 

товаре. 

Эти общие черты и признаки очень тесно связаны с мнениями учёных о 

коммуникативных функциях рекламного текста: коммуникативной, 

регулятивной и обобщающей, которые будут рассмотрены ниже. 

 1.2 Рекламный текст как особый вид коммуникации 

 Рассмотрим рекламный текст, как процесс коммуникации и выделим 

следующие компоненты рекламного текста: участники (компания - 

потребитель), вид подачи рекламного текста, язык, сообщение 

информации и реакция потребителя. 

Главной целью рекламодателя является - вызвать у потребителя 

определённые чувства, которые способствуют главным образом к 

проявлению интереса к предлагаемому товару. Поскольку рекламный 

текст это вид коммуникации, то целесообразно рассмотреть 

коммуникативные функции, которые в свою очередь, делятся на 

первичные и вторичные. Первичные функции это те функции, которые 

выполняет любой способ коммуникации, будь то письменный или устный: 
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1. Коммуникативная  

2. Регулятивная 

3. Обобщающая 

 Коммуникативная функция заключается в передаче информации (в 

данном случае − передача информации потребителю). 

  Регулятивная функция служит регулятором в поведении, в эмоциях, в 

настроениях людей. То есть её главной целью является воздействие на 

потребителей посредством передаваемой информации. 

 Задачей обобщающей функции является закрепление посредством 

общей информации о рекламируемом товаре в сознании потребителей, 

которая способна удовлетворить пожелания последних. 

 Вторичные функции выполняет именно реклама, как особый вид 

коммуникации:  

1. Эмотивная 

2. Эстетическая 

3. Контактирующая 

4. Магическая 

5. Ориентирующая 

6. Номинативная 

 Эмотивная функция создаёт в сознании человека определённые образы, 

которые вызывают эмоциональный всплеск, способствующий оценке 

рекламируемого товара [19]. 

 Эстетическая функция призвана создать в разуме потребителя 

эстетический образ рекламируемого товара, который состоит из таких 

компонентов, как: стиль, красота, образность, гармония [там же]. 

 Контактирующая функция ‒  эта функциявыполняет роль 

коммуникативного партнёра [там же]. Практически в каждой рекламе есть 

обращение к потенциальному покупателю с помощью таких фраз, как: 

«Покажи свой #танецброви», «Ostin. Стиль твоего лета»,«Я нашла свой 

Elseve, а вы ?» 
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 Магическая функция выполняет роль некоего параллельного мира. В 

рекламе могут происходить самые разные вещи, которые намеренно 

сделаны в той или иной форме, что бы зритель поверил в реальность 

происходящего с одной стороны и понял, что за этими фантастическими 

событиями стоит реальная вещь [там же]. 

 Ориентирующая функция направлена на удовлетворения человеческого 

интереса к деталям, которые могут быть подмечены в ходе просмотра, 

например: детали одежды знаменитого актёра или певца; материал, 

которым обтянуто кресло дорого автомобиля; цвет платья девочки на 

заднем плане в рекламе сока [там же]. 

 Номинативная функция состоит в том, что товар получает 

отличительное название в сознании человека с помощью рекламы. Это 

некая маркировка или своего рода  «ярлык», который помогает отличить 

один товар от другого [там же]. 

 Первичные функции, как было написано ранее присущи любому виду 

коммуникации и авторы того или иного рекламного текста должны 

выполнять их, так как это один из актуальных в наше время 

коммуникативных видов.Вторичные же функции направлены не только на 

воздействие на потребителя, но и на взаимодействие с ним. 

Рекламодателям очень важно войти в доверие к определённому кругу 

людей, для которых создаётся та или иная реклама, создать образ 

желаемого товара, вызвать определённые эмоции, сделать иллюзию того, 

что с человеком ведётся диалог и он активно в нём участвует. Но что бы 

реклама произвела нужное впечатление, необходимо сделать рекламный 

текст структурно грамотным и актуальным. В следующей главе мы 

рассмотрим структуру рекламного текста.  

 1.3 Структура рекламного текста 

 Многие лингвисты, такие как В.В. Акуличева, В.В. Красных, В.В. 

Фещенко, выделяют несколько видов рекламных текстов, в зависимости от 
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того, на какие органы и на какой тип получения информации нацелена та 

или иная реклама.  

В. В. Фещенко выделяет следующие виды рекламных текстов: 

1. Вербальный коммуникативный вид: письменная форма 

коммуникации, слово ‒  главенствующее средство коммуникации. 

2. Вербально-визуальный коммуникативный вид: к письменной форме 

прибавляется визуальный компонент. 

3.  Аудио-вербальный коммуникативный вид: к тексту добавляются 

такие новые коммуникационные каналы, как говорение и слушание. 

4.  Мультимедийный коммуникативный вид (аудио-вербально-

визуальный): добавляется подвижный видеоряд, затрагиваются 

совершенно разные зоны внимания у потребителя [33]. 

В данной работе предполагается рассмотреть структуру первого вида 

рекламного текста, а именно  «вербально коммуникативного», так как 

целью  практической части является анализ гендерно - ориентированные 

рекламные тексты на основе глянцевых журналов. 

 Вербальный коммуникативный видсостоит из 4 основных частей:  

1.  Слоган. 

2.  Заголовок. 

3.  Основной рекламный текст. 

4.  Эхо - фраза [16]. 

  Слоган – это «краткая(ое) и лингвистически идеально скомпонованная 

фраза или слово, которая(ое) отражает суть рекламного текста или 

используется, в качестве отражения философии той или иной компании 

или известной личности»[36].Требования к слогану следующие: краткость, 

запоминаемость, легкий перевод на другие языки, отражение торговой 

марки [16]. 

 Заголовок ‒  самая важная вербальная часть рекламы. Обычно в нем 

выражаются основное рекламное обращение и основной рекламный 

аргумент. По данным исследований маркетологов около 80% читателей, 
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прочитав заголовок, не читают основной рекламный текст. С помощью 

заголовка необходимо отразить суть рекламного сообщения, так как в 

редких случаях мы можем рассчитывать, что будет прочитан основной 

рекламный текст. Наиболее важные функции заголовка: 

1. Привлечение внимания. 

2. Пробуждение интереса у читателя. 

3. Выявление целевой аудитории. 

4. Идентификация товара. 

5. Продажа товара. 

 В основной рекламной части раскрывается суть и истинность заголовка 

посредством аргументации. Аргументация  может быть совершенно 

разной, в зависимости от интенции и исключительности, от 

рациональности и эмоциональности, в зависимости от уникальности 

предложения, и т. д. Например, для некоторых людей лучше всего 

подойдёт реклама, ссылающаяся на эмоции человека, а не на логическое 

мышление. В основном, в таких группах состоят женщины и самые 

благоприятные товары для реализации: одежда, парфюм, косметика. 

Однако в современном мире рамки гендерной идентичности могут и не 

совпадать с полом, который приписан человеку при рождении, а значит, и 

некоторые мужчины могут состоять в тех же группах, в которых состоят 

женщины и интересоваться идентичными товарами. 

 Эхо-фраза ‒  заключительная вербальная часть в печатной рекламе. 

Одно из определений эхо - фразы гласит, что это «выражение или 

предложение, поставленное в конце текста печатного объявления, которое 

повторяет (дословно или по смыслу) главную часть основного мотива в 

объявлении» [14]. Эхо-фраза не является обязательным структурным 

компонентом рекламного текста, однако она призвана выполнять 

некоторые функции в тексте: 

1. Повторить основные тезисы, которые были написаны в основной 

части. 
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2. Придать рекламе законченный вид. 

3. Использование торговой марки и образа либо выражения, которые 

были придуманы специально для данной рекламы. 

 1.4 Психолингвистические особенности рекламного текста  

  Прежде всего, в этом пункте нам бы хотелось рассмотреть виды 

рекламных сообщений, который предложили М.А. Блюм и Н.В. 

Молоткова. Существуют следующие типы рекламных текстов:  

1. Информационные. 

2. Напоминающие. 

3. Внушающие. 

4. Убеждающие [8]. 

 Информационные тексты должны быть лаконичными и простым. В 

таких текстах, в основном, отсутствует эмоциональный окрас, но есть 

описание и характеристика того или иного товара: «Противостоит 

признакам усталости. Держится в течение 16 часов. Впервые 

непобедимый тональный крем!». 

 Главное свойство напоминающих текстов - краткость. В такой рекламе 

уже предполагается то, что потребитель знает о рекламируемом товаре и 

задача рекламодателей - напомнить о нём: «Oriflame ‒  

naturalSwedishcosmetics», «Габриэль Шанель. Новый аромат». 

 Внушающий текст многократно повторяет название рекламируемого 

товара с разными аргументами, например:  

 «VOLVO - спутник Вашего воображения 

 VOLVO - для тех, у кого развито чувство прекрасного. 

 VOLVO - для тех, кто любит жизнь» 

 Убеждающий текст использует разную аргументацию для того, что бы 

потребитель поверил в качество товара и приобрёл его. Тексты такого рода 

акцентируют внимание на достижениях данного продукта: «Семейная 

зубная паста Aquafresh. Три полосы Aquafresh - это тройня защита: беля 
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полоса предохраняет от кариес, красная полоса удаляет налет с зубов, 

синяя полоса придает свежесть дыханию. Aquafresh - тройная защита 

для всей семьи» 

 В рекламных текстах очень важно подтолкнуть читателя к покупке. Что 

бы это сделать, нужно оказать влияние на психику человека, прежде всего, 

с помощью языка. Рассмотрим некоторые, наиболее распространённые  

лингвистические приёмы, которые используются в рекламных текстах:  

1. Аллюзия ‒  рекламный приём, при котором фигурируют известные 

культурные личности или творения (знаменитости, песни, фильмы) 

Например:«Вам приснился человек с фамилией Мендельсон? Это к 

кредиту на свадьбу» (реклама Сбербанка)  

2. Анафора ‒  стилистический приём повторения разных частей слов 

или слов целиком в начале предложения, например:«Я красива, я 

быстра...»(реклама автомобиля «Mazda») 

3. Градация ‒  приём, при котором каждое последующее слово 

усиливает значение предыдущего, чтобы создать единый конкретный 

эффект. Например: «Пришел, увидел, победил!» (реклама услуг 

юридической компании); «Качество, надежность. И немного мечты» 

(реклама кухонной плиты ASKO Excellence). 

4. Метафора ‒  стилистический приём, при котором качества одного 

предмета переходят другому на основе их сходства. В рекламе автомобиля 

«Mazda», машинаразговаривает со зрителем в образе соблазнительной 

молодой девушки для привлечения его внимания и обращения к 

основному инстинкту: «Я красива, я быстра, я безопасна. У меня есть 

единственный недостаток ‒  я безотказна».Мы считаем, что данная 

реклама, безусловно предназначена для представителей сильного пола. 

Образ автомобиля, который говорит голосом прекрасной молодой 

девушки,  идеально подходит для первичных желаний мужчины в 

современном мире ‒  владеть статусом и красотой.  
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5. Антитеза ‒  это связывание или сопоставление разных по сути идей с 

целью достижения большей ясности образов или создания образов с 

большей силой. Образ в рекламе становится более понятным и чётким, 

когда есть противоположный по своей сути объект, например: «Мягкая 

водка пьётся дольше». В этой рекламе есть сопоставление понятию 

мягкости и крепким спиртным напитком.  

6. Инверсия ‒  акцент делается за счёт перестановки слов 

впредложении. Например: «В каждой чашке - тепло и уют домашнего 

очага» (реклама чая); «Dependcosmetics ‒  ногти всегда 

прекрасны»(реклама косметики) [22]. 

 Рассмотрев вышеизложенные стилистические приёмы, можно с 

уверенностью сказать, что использование таких приёмов влияет на 

каждого человека индивидуально. Но у каждого типа рекламы есть своя 

целевая аудитория и создатели рекламы хорошо знают и владеют 

нужными стилистическими приёмами, которые поспособствуют покупки 

товара потребителем. 

 1.5 Социокультурные особенности рекламного текста 

 Следует сделать предположение Е.В. Куликовой, что «рекламный 

текст, который в первую очередь ориентирован для людей различных 

этнических групп, является так же и отражением культуры и социума 

различных народов. Пренебрежение или халатное отношение к культуре 

того или иного народа грозит неизбежным крахом рекламной компании, 

поэтому крайне важно изучить и стратегически корректно отобразить 

культурный аспект внутри рекламного текста и самой рекламы» [22]. 

Приведём некоторые наиболее важные аспекты культуры и социума[там 

же] 

1. Менталитет. 

2. Культурные ценности. 

3. Культурные герои и символика. 
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4. Традиции. 

5. Особенности языка. 

6. Подача рекламы. 

7. Невербальная коммуникация. 

8. Законодательство. 

 Менталитет между западными и восточными странами существенно 

отличается. Менталитет западного типа направлен на господство 

субъектности. Мир воспринимается как набор вещей и сущностей. 

Восточный тип мышления уделяет внимания вещам, которые лежат за 

пределами мира явлений. Иными словами западу ближе материализм, а 

востоку - духовность. Русский менталитет лежит на стыке Востока и 

Запада. С одной стороны ему характерно стремление к свободе (Запад), с 

другой, вера (Восток). 

 Культурные ценности Востока: коллективизм, духовность, глубокая 

религиозность, культ природы, почитание предков и уважение к старшим.  

 Культурные ценности Запада: власть, успех, карьеризм, индивидуа-

лизм. 

 Культурные ценности России: коллективизм, духовность, вера в 

лучшее будущее, жертвенность, трагизм[26]. 

 Отсылки к культурным героям, образам или символам, способствуют 

позитивному отношению к рекламному бренду или к конкретному товару. 

 Традиции определённого народа, для которого создается или 

транслируется реклама, должны быть учтены при составлении рекламного 

текста. 

 Особенности языка того или иного народа так же важны при создании 

рекламного текста. Низкая эффективность рекламы может быть связана с 

лингвокультурными различиями представителей разных стран. Часто 

непонимание в межкультурной коммуникации обусловлено неадекватным 

переводом рекламного текста. 
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 Подача рекламы в разных странах должна соответствовать 

ментальности и национальному характеру этих стран. В Иране, например, 

мужчины зачастую поют в рекламном ролике, нежели рекламируют товар 

посредством рассказа. В США доминирующим звеном в рекламе является 

поп ˗ арт. 

 Что касается невербальной коммуникации, то жесты, позы, мимика ‒  

всё должно соответствовать характеру той или иной страны. Если в 

японской рекламе зрительного контакта не наблюдается, то в русской 

контакт глаз является символом доверия.  

 В каждой стране существует свое законодательство в области рекламы. 

В Германии запрещена реклама лекарств по рецептам и реклама, 

основывающаяся на сравнении товаров. В Саудовской Аравии запрещена 

реклама с участием женщин, а в Ираке – реклама импортных товаров. Во 

Франции запрещена реклама крепких спиртных напитков во всех СМИ. 

Запрещено рекламирование табачных изделий по радио и телевидению в 

Германии, Бельгии, Великобритании, Франции. В Бельгии запрещена 

реклама для детей. В Италии не допускается использование в рекламе 

сочетания национальных цветов – белого и зеленого. В Бразилии нельзя 

помещать в рекламных посланиях изображение государственного герба. 

Популярность средств массовой информации у рекламодателей и 

потребителей рекламы в разных странах неодинакова. По свидетельству Ф. 

Котлера, журналы ‒  основное средство рекламы в Италии, но играет очень 

незначительную роль в Австрии. В Великобритании газеты – это средство 

общенациональной рекламы, а в Испании – местной. В Японии просмотру 

телепрограмм уделяется в среднем 8 часов в день (в расчете на 

домохозяйство), а в Великобритании всего 3 часа. 
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Выводы по главе 1 

 В данной главе был рассмотрен аспект структурной составляющей 

рекламного текста. Нами были рассмотрены коммуникативные функции 

(первичные и вторичные), которые необходимы учитывать при 

составлении текста. Такие функции помогают рекламодателю реализовать 

мотив личной выгоды. 

Для привлечения внимания со стороны потребителя и последующей 

возможности продажи товара,  должны быть учтены не толькоструктура 

рекламного текста, но и психолингвистические особенности, а так же 

социокультурные особенности рекламного текста. Психолингвистические 

особенности рекламного текста должны быть учтены в зависимости от 

целей рекламодателя. Основываясь на проанализированных типах 

рекламных текстов, цели могут быть следующие: побуждение, 

напоминание, внушение, убеждение. Для адекватного восприятия рекламы 

со стороны граждан различных стран, необходимо учитывать 

социокультурные особенности социума этих стран. Мы рассмотрели 

несколько государств, особенности которых необходимо учитывать для 

успешной рекламы и продажи того или иного товара: Бразилия, Германия, 

Франция, Бельгия, Саудовская Аравия, Ирак, Италия, Испания, Япония, 

Великобритания, США, Иран.  
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ГЛАВА 2 ГЕНДЕРНЫЙ АСПЕКТ РЕКЛАМНОГО ТЕКСТА 

В АНГЛИЙСКОМ И РУССКОМ ЯЗЫКАХ 

 2.1 Основные направления развития гендерной лингвистики 

 Впервые, идея о том, что язык и пол могут соотноситься друг с другом, 

возникла в античности, когда единственной гипотезой о причинах 

функционировании в языке категории пола была символико-семантическая 

теория. Приверженцы данной теории были уверены в том, что 

грамматический род появился из-за существования людей разного пола. 

Однако, со временем эта теория перестала иметь существенные основания 

для существования по причине открытий языков, в которых отсутствует 

деление людей по половому признаку, то есть, отсутствует категория рода. 

Рассмотрим два понятия, которые легли в основу исследований в области 

гендерной лингвистики: пол и гендер.  

Пол – это совокупность морфологических, анатомических и 

физиологических особенностей людей, на основе которых все люди 

определяются как мужчины или женщины. Пол человека долгое время 

считался фундаментом и первопричиной психологических и социальных 

различий между женщинами и мужчинами. По мере развития научных 

исследований стало ясно, что с биологической точки зрения между 

мужчинами и женщинами гораздо больше сходства, чем различий. Многие 

учёные считают, что единственная разница между мужчиной и женщиной 

‒  это роль в создании потомства. Гендер ‒  это «набор определённых 

качеств, которые относятся к маскулинным или к фемининным 

характеристикам» [30].  Импульсом для развития гендерных исследований 

в мире принято считать появление термина «феминистская лингвистика», 

который появился в конце 60х - начало 70х гг. 

Данное понятие возникло во многом благодаря работе американского 

учёного Робин Лакофф «Язык и место женщины» [24], в котором 
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критикуется ущербность женского образа в мире, который отражается в 

языке. 

 В феминистской лингвистике есть два направления: первое 

направление относится к исследованию языка с целью выявить элементы 

языкового сексизма, то есть рассмотреть патриархальные стереотипы. 

Феминистская лингвистика раскритиковала язык за то, что ориентация 

идёт не на человека, а на мужчину, тем самым порождая в языке 

преобладания мужских форм над женскими, совпадения во многих языках 

слов «человек» и «мужчина».  

 Второе направление рассматривает гендерные особенности 

коммуникативного процесса в смешанных и однополых группах. Данное 

направление охватывает широкую зону, в которой есть представители 

разных социальных групп: диалоги между полицейским и гражданином, 

врачом и пациентом, ток-шоу, общение в семье.  

Гендерная лингвистика ‒  это направление, изучающее гендер с 

помощью лингвистического понятийного аппарата. Данное научное 

направление занимается двумя следующими проблемами: 

коммуникативное поведение женщин и мужчин и отражение гендера в 

языке. Первый вопрос исследует средства, при помощи которых 

конструируется гендер и контекст, в котором гендер имеет место быть. 

Гендер, при изучении речевого и коммуникативного поведения, является 

одним из параметров, при помощи которого, в общении создаётся 

социальная идентичность говорящего. 

Одной из наиболее известных работ в данной области считается 

работа Деборы Таннен «Ты меня не понимаешь. Почему мужчины и 

женщины не понимают друг друга»  [31]. В ней рассматриваются неудачи 

в коммуникативном процессе людей разного пола, которые возникают из-

за разных причин, в том числе и из-за того, что общество предъявляет 

разные требования к мужчинам и женщинам. Так же, автор анализирует 

особенности социализации человека в детско-юношеском периоде, когда 
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общение, как правило, происходит в однополых группах. По всем 

вышеперечисленным причинам, у мужчин и женщин 

формируютсяиндивидуальные модели поведения, разные стратегии 

общения, отличные друг от друга приоритеты.  

 В отечественной лингвистике, точкой отсчёта интенсивных гендерных 

исследований принято считать начало-середину девяностых годов XX 

века. Именно в это время стали появляется феминистские группы, 

издаваться журналы со статьями о гендерной проблематике. Однако 

феминистская лингвистика в России не столь популярна, как на западе. 

Отечественные учёные занимаются такими вопросами, как: речевое 

поведение мужчин и женщин, проявление эмоциональности в речи, 

языковое сознание, языковая личность мужчины и женщины, 

национально-культурные образы мужчин и женщин в литературе, 

особенности текстообразования, гендер на телевидении, невербальная 

коммуникация, ассоциации.  

 Подводя итог вышесказанному, можно считать, что феминизм 

значительно повлиял на развитие науки в области гендерной лингвистики, 

но есть и другие направления в этой науке, кроме феминистской 

лингвистики, такие как:  

1. Cоциолингвистические исследования гендера; 

2. Гендерные исследования, рассматривающие оба пола в равной 

степени; 

3. Исследования маскулинности; 

4. Психолингвистические исследования [2]. 

 Рассмотрим некоторые выше представленные направления подробнее. 

Социолингвистические исследования гендеравключают в себя 

рассмотрения человеческого сознания, как именно и почему человек 

позиционирует себя в социуме. Объектом анализа таких исследований 

является социальная роль.  Но, согласно теории С. Бем «в человеке есть и 
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мужское и женское начало, так что их противопоставление не имеет 

смысла» [35].  

 Психолингвистические исследователи занимаются вопросом о природе 

наличия в индивиде мужского и женского начала. Часто, некоторые 

учёные берут за основу своей работы гипотезу о функциональной 

асимметрии мозга, которая выделяет отличия в функционировании 

мужского и женского полушарий мозга. 

 2.2 Гендерная направленность рекламного текста 

 Рекламный текст, как правило, создаётся не для отдельно взятой 

личности, но для большой определённой аудитории. Отдельно взятая 

аудитория требует от рекламного текста подходящего стиля, языка. 

Зачастую, потребители не так внимательно читают информацию, которая 

никак к ним не относится, поэтому композиция рекламного текста должна 

соответствовать интересам потребителей.  

Гендерный аспект является одним из самых важных при создании 

рекламного текста. Этот аспект влияет на то, какую структуру и какие 

языковые особенности текста выберет и напишет копирайтер. Следует 

учитывать и то, какой текст легче воспримет потребитель. Логично, что 

текст, который составил и написал мужчина, будет лучше воспринят 

мужчиной и, наоборот, текст, составленный женщиной, будет лучше понят 

женщиной. При изучении коммуникативного поведения, гендер является 

одним из параметров, при котором выявляется социальная идентичность 

человека, говорящего в тот или иной отрезок времени. В основном, гендер 

находится в тесно связи со следующими параметрами: возраст, 

социальный статус, социальная группа, и т.д. 

 Последователи Зигмунда Фрейда (Эрих Фромм, Карл Юнг) 

родоначальника ассоциативного эксперимента, пришли к выводам, что: 

1. Женщины часто приводят в качестве того или аргумента личный 

опыт или опыт, связанный с ближайшим личным окружением; 
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2. Мужчины намеренно огрубляют речь, стремятся к точности, говорят 

о работе больше женщин; 

3. У женщин заметна тенденция к интенсификации положительной 

оценки. Мужчины же чаще используют отрицательную оценку, которая 

выражена через бранную, сниженную стилистически лексику; 

4. Увлёкшись определённой темой, мужчины не так быстро могу 

перейти к обсуждению, либо изучению другой темы; 

5. Черта, которая свойственна построению рекламных текстов 

женщиной ‒  это включение в разговор тематики, которую порождает 

действия, обстановка и речь, производимые говорящей; 

6. Разные элементы картин мира. Для мужчин характерныследующие 

фрагменты: рыбалка, охота, боевые искусства, военная сфера. Для 

женщин: природа, окружающий мир, косметика, животные [5]. 

  В вопросе гендерно ‒  ориентированных рекламных текстов 

разграничиваются два понятия: истинный и потенциальный покупатель. 

Зачастую, в рекламе происходят случаи, когда потенциальный покупатель 

(потребитель) и истинный покупатель не совпадают. Например, многие 

духи и дезодоранты для мужчин, покупают именно женщины, 

следовательно такой слоган, как «New Fragrance For Men» (от Paco 

Rabanne) будет адресован для женщин. Рекламный текст, направленный на 

женщин будет исходить из её роли в семье и в обществе, из того, каким 

образом она сможет сделать себя красивее и заинтересовать мужчину.  

Рекламное сообщение для мужчин, в наше время обязано содержать 

элементы гедонизма и нарциссизма, которое подчёркивает красоту и 

величие мужского тела. В современном мире образ мужчины -

метросексуала доминирует среди прочих. 

 Разделение рекламы на мужскую и женскую берёт своё начало задолго 

до гендерных предпочтений потребителя. В конце 40-х, начале 50-х годов 

реклама для мужчин была заполнена такими вещами, как: сигареты, 

спиртное, автомобили, строительные инструменты. В современном мире 
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этот список пополнился следующими компонентами: эскортные услуги, 

медицинские страховки, одежда, аксессуары, средства после бритья, 

тренажёры. Но все современные, вышеперечисленные компоненты можно 

так же отнести и к рекламе для женщин. Тренажёры, например, 

пользуются большой популярностью среди женщин в наше время, одежда, 

аксессуары и медицинские страховки так же имеют большой спрос. Хоть и 

не массово, но вполне реально существование и женских автомобилей, 

которые отличаются компактными габаритами и, как правило, ярким 

цветом и женских сигарет, выделяющихся тонкой формой.  

Из всего вышеизложенного, мы можем прийти к выводу, что реклама в 

современном мире всё больше и больше приобретает характер «unisex». То 

есть рекламируемые товары преподносятся потребителю, как вещи 

универсальные и возможные для использования, как женщиной, так и 

мужчиной.Следовательно, гендерная идентичность всё чаще не совпадает 

с биологическим полом. 

 2. 3 Женские образы в рекламе 

 Известно, что наличие в рекламе женщины есть один из нескольких 

основных методов привлечения внимания к этой рекламе и её дальнейшего 

успеха. Некоторые исследователи, такие, как Жорж Батай, полагают, что 

«по силе эффекта привлекательности именно изображения женщин 

занимают значительные позиции. Далее следуют дети, затем животные, 

особенно домашние, и только потом мужчины» [10].  

Женский образ в разных его проявлениях является доминантным в 

большом количестве рекламы: реклама духов, автомобилей, косметики, 

алкоголя, сигарет, средств для похудения, тренажеров.  Реклама 

способствует формированию в массовом сознании  гендерных 

стереотипов, поэтому возрастает необходимость исследования женских 

образов в рекламе, а так же исследования особенностей восприятия этих 
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образов в сознании потребителя. Рассмотрим некоторые классификации 

типов женского образа в рекламе. 

 И.В. Грошев выделяет образ привлекательной женщины, как самый 

распространенный в мире: «порнографическое женское тело, используемое 

в рекламе, не знает ограничений…Рекламно-порнографический жанр с 

помощью женского тела ‒  наиболее откровенный и «апокалиптический» 

из всех «плотских дискурсов» [12]. Кроме этого, И.В. Грошев выделяет 

образ сильной, независимой женщины, который стал распространённым в 

наше время, особенно в зарубежной рекламе. Безусловно, данный образ 

был создан под влиянием развития феминизма в мировой гендерной 

картине: «образ женщины трансформируется и преподносится в 

совершенно непривычном для отечественного зрителя ракурсе. Именно 

женщина становится активной, занимает маскулинизированные позиции, 

уходит от привычной роли жены, матери, пытается реализоваться как 

личность» [Там же].Ещё один образ, который выделяет И.В. Грошев - это 

образ домохозяйки:«...неестественная увлеченность рекламных женщин 

рутинным домашним трудом, их маниакальная одержимость по 

поддержанию чистоты, самоотверженная борьба с микробами, 

угрожающими семье, перманентное соперничество (отстирать чище, 

приготовить вкуснее, обслужить лучше) выдают наличие мужского 

компонента как некоего фона изображаемых событий» [13]. 

 Д. Ф. Шиманов считает, что «образы женщины разделяются по 

основным стереотипам, которые используются как в рекламе для женской, 

так и в рекламе для мужской аудитории» [35]. 

  Первый образ, который выделяет Д.Ф. Шиманов ‒  это образ 

«беззаботной  девушки». Как правило, это молодая, красивая девушка, 

которая не обременена семьёй или тяжёлым трудом, у которой есть много 

времени для ухода за своей внешностью, походов на развлекательные 

мероприятия в окружении своих друзей, свидания, частые разговоры с 

подругами. Она одета в привлекательные мужскому взгляду вещи: 
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вечерние платья с глубоким декольте, укороченные юбки, лосины. 

Макияж, обычно, выразительный и яркий. К такому типу образа 

обращаются при создании рекламы парфюмерии или косметики, напитков 

или рекламы отдыха. Зачастую, репрезентация этого образа основана на 

стереотипном представлении о том, что женщина более эмоциональна, чем 

мужчина, поэтому она легко поддаётся сиюминутным настроениям и 

может позволить себе отвлечься от ежедневной рутины на развлечения 

различного типа. Обычно, такая реклама сопровождается следующими 

выражениями: «доверьтесь ощущениям», «поддайся наслаждению».  

 Следующий образ ‒  «образ матери и жены». В этом образе 

отображены черты женщины, которая бережёт своё семейное 

благополучие, сохраняя уют в доме, заботясь о своих родных и близких 

людях. В рамках этого образа, женщина умеет делать все домашние дела, в 

её доме царит порядок и идеальная чистота. Она знает, как вылечить ту 

или иную болезнь, как правильно питаться. Женщина втакого рода 

рекламе действует, ориентируясь на ту оценку, которую ей даёт мужчина, 

находящийся рядом с ней, являющийся главой семьи. Этот образ 

фигурирует в рекламах бытовой технике, товаров для детей, моющих 

средств.  

 Образ «деловой женщины». Такой образ включает в себя следующие 

качества, которыми должна обладать женщина, представленная в этом 

амплуа: независимость, контроль над собой и над ситуацией, 

решительность. Как правило, такая женщина представлена зрителю в 

деловом костюме, с неброским макияжем. Возраст такой женщины  не 

играет особой роли. 

 Представленные выше женские образы, так или иначе, связаны с 

мужчиной или же напоминают о его наличии. Так, образ беззаботной 

женщины показывает то, что такого рода женщины часто стараются 

выглядеть эффектно именно для привлечения мужского внимания. Второй 

тип (образ верной жены и матери) идеально подходит для мужчин, 



29 
 

которые хотят стабильности и уверенности в завтрашнем дне. Третий 

образ (образ деловой женщины) нацелен на то, что бы женщина, несмотря 

на доминирующую позицию мужчинвразличного рода компаниях, 

достигала поставленной цели, соревнуясь при этом с представителями 

сильного пола. Такая реклама поднимает такие проблемы, как неравенства 

полов и дискриминация женщин в бизнес ‒  сфере.Отметим, что образ 

женщины в рекламе интересен обоим полам, тогда как женщины 

интересуются мужскими образами в рекламе гораздо меньше.  

 2.4 Мужские образы в рекламе 

 Мужской образ, как правило, складывается из идеалов, которые 

актуальны во времени. Современный мужчина может обладать большим 

спектром качеств: авантюрист, семьянин, независимый, твёрдый и 

решительный. Одновременно с этими качествами, в нашей современной 

действительности присутствуют и другие качества, такие как: 

женственность, большой интерес к косметики и одежде, а так же к 

украшениям, отсутствие мускулатуры. Всё чаще, мужчины приобретают 

женские черты, а женщины - мужественности. Например, реклама 

чистящего средства «Мистер Мускул». Мужчина в этой рекламе не имеет 

явной мускулатуры, а на фоне играет песня «She is maniac».Но если в 

рекламе, на первом плане показывают мужчину, то текст песни адресован 

женщине. 

 Существует много образов мужчины в рекламе, но в этой главе мы 

рассмотрим несколько, особо актуальных и популярныхвидов.  

Первый образ ‒  это образ «мужчины - авантюриста». Такому образу 

характерны следующие черты: постоянное движение, отрицание 

стагнации, ярко выраженное мужское начало. Пример такого типа 

мужчины в рекламе можно увидеть в рекламе автомобиля 

«RangeRoverSport» с Дэниэлом Крейгом, где последний исполняет роль 
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отчаянного мужчины, который любит эффектно появится где бы то ни 

было и которому нравится чувство безграничной свободы.  

 Второй образ, который мы рассмотрим, это образ «мужчины - 

модели».Мужчина в этом образе очень тщательно следит за своей 

внешностью. Такой мужчина обладает красотой и грацией при высоком 

социальном положении.Рекламодатели могут использовать данный тип в 

нескольких направлениях: здоровая красота и сексуальная красота. 

Здоровая красота - это такое направление данного образа, при котором 

мужчину показывают, как человека, который ухаживает за собой, но при 

этом рекламодатели не стараются выделить те части тела, которые не 

являются важными в рекламе конкретного продукта. Например: реклама 

шампуня марки «Clear Vita Abe». Сексуальная красота - это направление, в 

котором мужчину стараются показать, как секс - символа. Выделить все 

достоинства его тела, подчеркнуть не только необходимость того или 

иного продукта, но и необходимость следить за собой, что бы быть 

похожим на такого мужчину. Например: реклама дезодоранта «OldSpice» с 

популярным американским актёром Терри Крюсом в главной роли. В 

такой рекламе, актёр имеет атлетическое телосложение и использует свою 

выразительную внешность, как средство привлечения внимания. 

 Следующий образ - это образ «мужчины- любовника». Такой образ 

включает в себя следующие элементы: страсть, красота, 

привлекательность, ухоженность, состоятельность. Мужчина в такой 

рекламе всегда хорошо одет, имеет хороший достаток, знает, чего хочет и 

как использовать свою красоту. Например, реклама духов Chanel 2015 года 

с Гаспаром Ульелем в главой роли. Главный герой этой рекламы одевает 

строгий костюм, знакомится с девушкой в баре, соблазняет её и уезжает на 

дорогой машине в место, где его ждёт личный фотограф.   

 Образ «мужчины - семьянина». Такой образ часто используется в 

рекламе продуктов. Его отличие от предыдущих образов это то, что 

мужчина в таком роде рекламе заботится не о своём внешнем виде, ао 
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благе своих родных. Он - добытчик, который все свои силы тратить на то, 

что бы его семья была счастлива. Обычно, в такой рекламе, перед зрителем 

предстаёт внешне неброский мужчина, среднего или старшего возраста, с 

хорошим достатком. Отличительные черты такого типажа это волосы. Они 

могут быть слегка или полностью поседевшими и растрёпанными.Такой 

тип присутствует в рекламе подгузников, телевизоров, еды (например: 

сыра или сока). Мужчину этого образа, как правило, показывают вместе с 

его семьёй. Так же можно увидеть схожий образ и в рекламе часов 

«Omega». 

 «Мужчина - профессионал». Последние несколько лет, данный образ 

активно эксплуатируется на творческом рынке рекламы. Такой мужчина 

отлично разбирается в той или иной сфере деятельности. Ему присущ 

стиль одежды, соответствующий его работе. Такого мужчину можно 

увидеть в рекламе запасных частей для машины в образе механика, в 

рекламе зубной пасты «Colgate» в образе врача.Так же, сегодня становятся 

популярными образы «мужчины - стилиста» и «мужчины -повара». Если в 

образах врача, бизнесмена или руководителя компании мужчина предстаёт 

перед зрителем состоятельным, важным, серьёзным, то в образе стилиста 

или повара, мужчине присущи качества весёлого, беззаботного, но 

знающего своё дело молодого человека.  

 В заключении отметим, что гендерные образы в рекламе  отражают 

стереотипы социума. Они демонстрируют то, что человек хочет видеть. 

Реклама всегда будет демонстрировать тот образ, который человек захочет 

купить, ощутив себя его частью во время использования. С течением 

времени меняются образы, которые используются в рекламе. Это 

происходит по причине того, что и в реальной жизни меняются тенденции, 

мода, ценности. Так, если в период 80-х-90-х годов XX века в моде был 

образ мужчины сильного физически и духовно, с ярко выраженным 

мужским началом, немного грубоватого, то в наши дни всё больше 

становится популярным образ мужчины, который уделяет больше времени 
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своему внешнему виду, одежде и парфюму. Например реклама 

«MountainDew» с участием Чака Норриса и Стивена Сигала и реклама 

«Coca‒ Cola» с участием Димы Билана.  

 

 2.5 Языковая личность женщины и языковая личность мужчины 

как важные составляющие лингвистической гендерной картины мира 

 В начале данного параграфа, необходимо привести то определение 

языка, которому придерживается большая часть ученых-лингвистов: 

«Язык – это средство общения людей, оружие формирования и выражения 

мыслей, чувств, эмоций, средство усвоения и передачи информации»[28]. 

С помощью языка люди обмениваются информацией, получают новые 

знания, выражают свои эмоции и чувства. Именно язык является одним из 

индикаторов принадлежности человека к мужской или женской языковой 

личности, которые являются важнейшими элементами в составе 

лингвистической гендерной картине мира.  

Понятие гендерной картины мира прочно закрепилось в научных 

исследованиях в XXIвеке. Маскулинность и фемининность являются 

основными составляющими гендерной картины мира. Гендер представляет 

собой «важную категорию для всех обществ: 

лингвистическаявариативность, коррелирующая с социальным различием, 

является универсальной особенностью языковых сообществ» [27]. 

С помощью гендерной картины мира можно давать оценку положению 

мужчин и женщин в обществе: это «упорядоченная непротиворечивая и 

внутренне связная, структурированная совокупность существующих в 

обыденном сознании социокультурных ориентаций, ценностей, установок, 

идеалов, в которых находит отражение социальная дифференциация 

полов»[30].  

В лингвистической гендерной картине мира так же есть определённые 

положения языковых личностей мужчин и женщин. Довольно много 

времени, мужская реклама была доминирующей. Образ женщины не мог 
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эксплуатироваться вне заданных обществом рамках. Женщина могла 

говорить, писать или делать только то, что принято было обществом. 

Говорить вульгарно считалось нонсенсом, как и заниматься 

традиционными мужскими делами, такими, как: ремонт, рыбалка, охота. 

Так, под влиянием недовольного женского общества появилось 

феминистское направление, которое не предлагало строгого разделения по 

ролям в соответствии с полом.  

Самореализация женщины, с появлением феминизма, не 

ограничивалась больше семьёй или работой по дому. Так, языковые 

отличия между личностями мужчин и женщин стали менее заметны. 

Раньше считалось, что женщине характера большая вербальная 

активность, чем мужчинам, женщины очень любят делиться сплетнями 

между собой и не часто используют ненормативную лексику. Часто были 

используемы уменьшительно- ласкательные суффиксы: -ик,  к, -очк, -оньк, 

-еньк (например, миленький, котик, крылышко, стаканчик, солнышко). 

Использование междометий так же считалось характерным для женщин, 

ровно, как и использование восклицаний: ах, ох, ой, ого, и.т.д.(например, 

Ах, что же ты, душенька! Ох, как же тяжко, Ой, посмотрите, какой 

миленький!Ого, какая величественная стать!). 

С появление феминизма, спектр используемых женщинами слов, 

увеличился и многое перешло от языковой личности мужчины. 

Ненормативная лексика постепенно становилась часто используемой в 

обыденной речи женщины, интонация поменялась на более императивную 

и властную (что характерно для мужчин), а короткие фразы с ясным 

смыслом постепенно заменяли собой длинные распространённые 

предложения. Междометия приобрели более сдержанный характер и 

смысл. Так, текст современной женщины и современного мужчины можно 

иногда не отличить, например: «Обитатели окинавских островов - даже по 

японским меркам - живут чуть ли не вечно: многие спокойно дотягивают 

до ста лет (и, например, продолжают практиковать карате), а процент 
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возрастных заболеваний намного ниже, чем в остальной Японии, да и в 

других странах мира.» [17]. Это отрывок текста из статьи про «окинавскую 

диету». В данном вступлении, мысль сформулирована чётко, отсутствует 

лишняя информация из другой сферы жизнедеятельности. Все факты, 

приведённые автором, связаны напрямую с результатом диеты, которая 

является объектом статьи.  

Следующий текст написан мужчиной: «История бойцовского клуба, где 

клерки занимаются несвойственным им делом, кроша друг другу зубы в 

порошок и выкручивая конечности, не нова. Ее крайне заманчиво 

разыгрывали в первой половине нулевых еще Брэд Питт и Эдвард Нортон 

в фильме по роману Чака Паланика. Именно она стала главным 

вдохновляющим фактором»[23]. В этой статье, автор пишет о бойцовском 

клубе, но делает это через описания фильма «Бойцовский клуб» 

Дэфида Финчера. Если в предыдущем примере мысль и формулировка 

темы, которая будет раскрываться, была предельно ясной и чёткой, то в 

этом примере автор, описывая события в фильме,  субъективно 

необоснованно связывает явление кинематографа с явлением социальной 

спортивной культуры. Безусловно, события в фильме так или иначе 

связаны с появлением в России реального бойцовского клуба, но является 

ли творение Дэвида Финчера ключевой причиной появления последнего - 

неизвестно. Предположительно, упоминание фильма придало 

повествованию нечёткость, которая, как ни парадоксально, присуща 

женщинам. А статья, которая была написана женщиной, наоборот, 

отличается чёткостью повествования, выверенной структурой и связной 

логикой с доказательной базой. Такой стиль изложения характерен 

мужчинам.  

 С уверенностью можно сказать, что  языковые личности мужчины и 

женщины в  современной лингвистической гендерной картине мира часто 

пересекаются, но в таких рекламах как, например, реклама шампуня для 

мужчин  и реклама шампуня для женщин, текст будет совершенно разным. 
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Например, в тексте рекламе шампуня для мужчин от  Schwarzkopf 

содержатся следующие фразы: «Для мужчин, готовых идти ва-банк», «Для 

мужчин, готовых побеждать». Такие фразы подчеркивают 

отличительные черты, присущие мужчинам: азарт, желание приумножить 

своё состояние, желание быть победителем во всех начинаниях. В рекламе 

шампуня для женщин «Чистая линия. Пшеница и лён», формулировка 

предложений нацелена на внешние качества женщины: «Ваши волосы ‒  

это ваша гордость». Так же, отметим разницу и в подаче рекламного 

текста. В первом случае, преимущества продукта описаны кратко, тезисно, 

в трёх пунктах. Такой стиль изложения характерен мужчинам. Тезисы 

описаны с помощью конструкции «сказуемое − дополнение», например: 

укрепляет корни, стимулирует кожу головы. В рекламе женского шампуня 

же, наоборот, подробно расписан каждый, наиболее, важный компонент 

продукта. При этом, авторами часто используются прилагательные, 

например: воздушная (нежность), природная (упругость).  

 

 2.6 Структурно - семантические особенности, используемые в 

текстах рекламы для репрезентации языковой личности мужчины и 

языковой личности женщины 

 То, каким образом можно отличить рекламный текст, написанный для 

женской и мужской аудитории, мы начали освещать в конце предыдущего 

параграфа. В этом параграфе мы подробно рассмотрим структурно - 

семантические особенности рекламных текстов на русском и английских 

языках, в которых присутствуют языковые личности мужчины и женщины.  

 Тематическое содержание женской рекламы определяется во многих 

случаях стереотипными представлениями о женских занятиях. В основном 

только в женской рекламе встречается такая тактика, как апелляция к 

семейному статусу адресата, вследствие чего, реклама таких товаров как 

микроволновые печи, кухонные комбайны, утюги, в большинстве случаев 

относятся к женской рекламе. Невозможно не заметить, что наибольшее 
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количество журнальной рекламы для женщин связано с рекламированием 

косметики и многообразных средств по уходу за внешностью. Именно эти 

продукты пользуются наибольшим спросом у «прекрасной половины» 

человечества.  

Как известно, один из основных образов женской рекламы ‒  образ 

молодой красивой девушки. Чаще остальных к нему обращаются в рекламе 

косметики, медицины, средств гигиены. Так же, в женской рекламе 

большое значение имеют цифры и числа. Для женщин любого типа крайне 

важно сохранять свою красоту и молодость. Обещания, которые даются в 

рекламе по поводу многолетнего сохранения внешности, очень важны для 

женщин ˗ потребителей. Числа, количественные числительные 

используются как часть метафор (или в сочетании с эпитетами),как 

изобразительно-выразительные средства: 30 shades of temptation, 3 

magic shades, 100 shades of beauty. Примером использования чисел в 

рекламе послужит реклама краски для волос от 

L'Oreal: «Healthy natural color, blends away first grey Brilliant shine you can s

ee. Healthy hair you can feel», «Just 15 minutes to apply color that lasts up to 6 

weeks. No visible roots and ammonia».  

 В женской рекламе, зачастую используется приём, когда в тексте 

присутствует речь специалиста или профессионала, имеющего опыт в 

проверке или использовании рекламируемого товара. Женщине крайне 

важно чувствовать себя в безопасности, а такой приём убеждает женщину 

в её защищенности от вероятности покупки некачественного продукта. 

Еще одним примером рекламы с репрезентацией женской языковой 

личности может послужить реклама блеска для губ от Dior Addiсt: «The 

temptation of a new ultra - vibrant shine. Discover four multi-

dimensional reflective Ultra gloss shades. A mysterious high luster and the ma-

gic of multicolor pearlescent pigments. Your secret addiction to smooth,rounded

 and luscious lips».В этом примере используются количественные числи -

тельные,а также определённые лексемы, которые являются доминантами  
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при описании товара для женщин: temptation, shine, mysterious, 

magic of multicolor, luscious, smooth. С помощью этих лексем, сделаем 

вывод, что основной акцент в характеристике женских образов делается на 

визуальное представление деталей образа.  

 В женских рекламных текстах, делается акцент на идеи красоты, 

здоровья и молодости. Поэтому часто используютсяследующие лексемы: 

shine, beauty, softness, fresh, vitality, wellfed skin, youth, to give birth a 

genuine skin. Например, реклама крема от Lancome: «Spring Beauty Event 

your fresh start on skin care and foundation».Здесь, главными лексическими 

единицами выступают следующие слова: fresh, skincare, beauty, spring. 

Следующим примером является реклама крема №7 That Cream: «The 

one that everybody's talking about use underneath a moisturizer to reveal 

younger looking skin in just four weeks».В данном примере, главными 

лексемами являются: moisturizer to reveal younger looking skin.Также, в 

конце используются числа: in four weeks. 

Метафоры, олицетворения и сравнения в рекламных текста, 

ориентированных на женщин, так же часты в использовании. Например, 

реклама лифтинг крема от Garnier: «You may not fell your age. 

But wrinkles can tell a different story». 

Семантические поля в рекламе для женщин могут включать в себя таки

е слова, как: beauty, skin, youth, fresh(семантическое поле «внешность»); 

husband, children, protection (семантическое поле «семья»).  

 Реклама для мужчин так же имеет ряд аспектов, которые помогают 

понять и увидеть репрезентируемую языковую личность мужчины. Так, 

рекламные тексты, которые, ориентированы на мужчин, имеют больший 

психологический подтекст. Рекламные тексты такого типа не имеют целью 

создать в сознании потребителя ясный, прекрасный образ. Реклама для 

мужчин обращается к их инстинктивным потребностям и психологическим 

особенностям: лидерство, немногословность, желание преумножать своё 

состояние. Например, реклама автомобиля Alfa Rome:«More performance; 
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more style; more trust».В этой рекламе текст составлен кратко, ясно. В нём 

акцентируется идея лидерства, а так же улучшение имеющегося достатка. 

Чёткая структура предложений и краткость являются одними из 

языковых показателей мужской рекламы. Следующим примером будет 

реклама часов маркиSeiko:«The new Seiko Kinetic Auto Relay. At its heart is 

Seiko's unique Kinetic Auto Relay technology. It uses your body's energy to 

create electrical power, so there is no battery change - ever! And it allows your 

watch, if unworn to conserve energy by going into a deep sleep for up to four 

years, only re-awaken at the current time».В такого рода рекламе, внимание 

акцентируется на идеи большой энергии, силы: body's energy, 

electric power, energy. Мужчина является основным источником дохода в 

семье и главным защитником домашнего очага. Он должен быть 

достаточно сильным, что бы защитить то, чем он дорожит. 

В современном мире всё больше появляется рекламы косметики для 

мужчин. Если в середине XX века реклама косметики для мужчин была 

очень редким явлением, то в наше время такая реклама стала очень 

популярным и распространённым явлением. Данному виду рекламы 

характерны определённые цветовые гаммы, соответствующая лексика, 

определённые образы мужчин (охотник, джентельмен, покоритель сердец). 

Однако, в противовес красоте, акцент на которую делается в женской 

рекламе такого типа, в рекламе мужской косметики подчёркиваются идеи 

силы, энергии: energy, powerful, boost, restore strength, skin booster, energize, 

twice as strong, recharge body. Например, реклама туалетной воды Hugo 

energize. Уже в названии присутствует слово energize, которое 

подчёркивает принадлежность данной рекламы к рекламе мужских 

товаров.Так же, в рекламе используется лексика, которая характеризуется 

чёткостью и точностью, а также использованием простых, 

нераспространённых предложений. Например, реклама туалетной воды от 

Hugo: «Your fragrance. Your rules». 
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Ещё одним примером мужской рекламы может послужить реклама 

часов от Patek Philippe: «You never actually own a Patek Phillippe. 

You merely look after it for the next generation».Здесь присутствует мотив 

долговечности, который так же важен для мужчин, и идея о продолжении 

рода. 

Указание на многолетний опыт и возраст имеет большое значение для 

некоторых мужчин Так, например, реклама виски отJack Daniels акценти -

руется именно на большом опыте производства товара: «His was the oldest 

registered destillary in the United States, from a place, where the water was 

cool, clean and iron free».Так, семантические поля в мужской рекламе 

могут включать в себя следующую лексику: energy, power, force 

(семантическое поле «внутренняя сила»); old, time, patience (семантическое 

поле «опыт»). 

 Мужская и женская реклама имеет свои характерные отличительные 

черты. Среди них можно выделить лексику, стиль повествования, выбор 

типа предложений, характерные гаммы цветов, наклонение. С помощью 

этих характеристик, можно отличить какая языковая личность 

репрезентируется в данном рекламном тексте.  

 2.7 Анализ мужских рекламных текстов 

Материалом исследования послужили рекламные тексты, которые были 

выбраны из следующих мужских журналов: Maxim, Men’s Health, 

Penthouse.Мы выбрали примеры, которые имеют максимально отличные 

друг от друга структурные и семантические особенности. 

      Пример 1 «Мы отобрали для тебя шесть лучших представителей 

золотого часового племени. Когда один из них на твоей руке, статус 

может спать спокойно»  [Maxim 01, 2010]. В тексте рекламируются часы 

с золотым корпусом. Первое предложение построено так, что автор 

обращается с потенциальным потребителем на «ты», видя в нём равного по 

статусу человека. Так же это придаёт тексту более фамильярный и грубый 
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вид, что характерно некоторым мужчинам в общении. Предложение 

является простым с второстепенными членами предложения. Основой 

является: «мы отобрали», а дополнительными членами предложения − 

остальная часть предложения. В конце первого предложения, автор 

метафорически изобразил образ часов: «представители золотого племени». 

Такая метафора придаёт оттенок первобытности. Подчёркивает, что 

мужчина, в первую очередь − охотник. Второе предложение является так 

же простым. Основа: «статус может спать спокойно», второстепенные 

члены предложения: «когда один из них на твоей руке». В этом 

предложении автор добавляет к своему стилю слова про статус. Мужчины 

очень любят иметь высокий статус и дорожат им. Автор подчёркивает, что 

если мужчина купит такие часы, то волноваться за статус ему не 

придётся.«Статус может спать спокойно» − это так же метафора, которая 

возводит неосязаемое понятие «статус» в форму материальную. Статус 

становится как будто другом для мужчины, который его никогда не 

предаст.  

 Пример 2  «Открой Русский Север» [Maxim 04, 2012]. Данный текст 

является частью рекламы водки «Русский Север». Предложение является 

простым, распространённым, побудительным. Текст побуждает 

потребителя открыть новые ощущения, которые он может получить с 

помощью рекламируемого товара. Автор текста использует метафору, что 

бы вызвать у потребителя ассоциацию, которая связана с заснеженной 

территорией, находящейся в России. Данная метафора очень важная для 

выстраивания ассоциативного ряда потребителя. Например, цвет 

рекламируемой водки схож с цветом снега, который лежит на севере 

России. Снег, в свою очередь, может быть ассоциирован с чистотой. 

 Пример 3 «Сделай лучшее бритьё от Gillette ещё более 

комфортным» [Maxim 01, 2009]. В тексте рекламируется пена для бритья. 

Предложение является простым, распространённым. Написано в 

повелительном наклонении. В данном предложении используются такие 
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прилагательные, как: «лучшее», «комфортное». Эти прилагательные 

подчёркивают качество продукта. Аккуратно ˗ выбритое лицо мужчины 

является показателем того, что он тщательно и бережно следит за собой. 

Ему не безразлично то, как он выглядит. 

 Пример 4 «В Россию прибыл кроссовер Kodiaq Sportline‒  первый 

семейные внедорожник Skoda в уникальном спортивном исполнении. 

Модель отличается динамичной внешностью и решительным 

характером, которые подчеркивают как дизайнерские решения, так и 

специальное оснащение»  [Men's Health 04,2008]. Предложения являются 

декларативно ˗ утвердительными. Во втором предложении используется 

приём олицетворения: «Модель отличается динамичной внешностью и 

решительным характером». Машина сравнивается с девушкой, которая 

обладает такими качествами. Такой приём не сочетается с тем фактом, что 

реклама семейная, однако это является способом привлечения большего 

внимания со стороны как мужской, так и женской аудитории. В тексте 

подчёркивается, что внешний вид машины и её скоростные возможности 

являются доминирующими.  

 Пример 5 «Парфюмеры Натали Лорсон и Оливье Кресп наделили 

парфюмерную воду нескрываемой, почти животной страстью, 

которая ощущается сразу после нанесения: яркий соблазнительный 

аккорда ириса и пачули создаёт притяжение, которому невозможно 

сопротивляться»  [Men's Health 04,2008]. В данном рекламном тексте 

речь идёт о мужской туалетной воде марки «Gentleman Givenchy». Текст 

состоит из одного сложного, распространённого предложения, которое 

является декларативным, утвердительным. В предложении используются 

прилагательные, которые могут не только характеризовывать 

рекламируемый товар, но и иметь отношение к потенциальному 

потребителю (животная страсть, яркий, соблазнительный). В тексте 

делается акцент на невозможности сопротивлению мужчине, который 

пользуется данным товаром.  
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 Пример 6 «Spicy. Unexpected.Full of potential. Just like your plans 

tonight» [ Esquire 12, 2012] .В данном рекламном текст речь идёт об 

алкогольном коктейле. Текст состоит из четырёх простых эллиптических 

предложений. Все предложения декларативные. Прилагательные в тексте 

являются многозначными, например: «spicy», «unexpected», «full of 

potential». Это сделано для того, что бы потенциальный потребитель 

относил такие прилагательные не только к продукту, но и к себе. Слова, 

которые имею много значений позволяют вложить большое количество 

смыслов в рекламный текст. С одной стороны, это привлекает внимание, а 

с другой ‒  надолго запоминается.  

 Пример 7 «Real watches for real people»  [Esquire 12,2011]. Нейтральное 

слово «real» приобретает положительную окраску в данном контексте. 

Повторение этого слова усиливает положительный эффект. В данном 

предложение, слово «real» можно перевести, как сленговое «реальный» 

или «статусный». Предложение является декларативным, простым, 

эллиптическим, распространённым.  

 Пример 8 «Some see a car. Others see an icon»  [Men's Health 02,2009]. В 

данном тексте рекламируется автомобиль. В тексте нет сложных 

прилагательных или описания товара с точки зрения учёного. Текст 

является декларативным. Два предложения являются простыми. В тексте 

присутствует идея эксклюзивности. Предложение можно перевести, как: 

«Некоторые видят просто машину. Другие видят икону». Рекламодатели 

как будто призывают потребителей видеть в машине нечто большее, чем 

просто механическое средство передвижение. Они хотят, что бы 

потенциальный потребитель увидел в машине средство, с помощью 

которого можно подчеркнуть и улучшить свой социальный статус.  

Пример 9 «The moments of men's dreams. The mysterious charisma 

belongs to the poisonous spider» [Maxim 11, 2012]. Данный текст 

рекламирует наручные часы марки «Romanson». Предложения являются 

декларативными ˗ утвердительными. Весь текст подчёркивает то, что 
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обладатели рекламируемого товара смогут без труда соблазнять женщин. 

Такие часы обеспечат их обладателю «загадочную харизму». «Poisonous 

spider» − это образ «мужчины ˗ любовника», который, обладая такими 

часами, сможет привлечь любую женщину. 

Пример 10  «The cleaner you are, the dirtier you get. Axe shower gel new, 

improved fragrances»  [Maxim 04,2011] . В данном примере рекламируется 

гель для душа. Текст имеет побудительный характер. Первое предложение 

является сложным, распространённым . Второе предложение является 

простым, распространённым. В тексте подчёркивается важность мужского 

парфюма. Мужчина всегда готов к новым открытиям в разных сферах. 

Также, он открыт для новых отношений и это подразумевается во втором 

предложении: «Axe shower gel new, improved fragrances». 

 2.8 Анализ женских рекламных текстов 

Женские рекламные тексты были отобраны из следующих глянцевых 

журналов: Cosmopolitan, Elle, Vogue. Что бы наш структурно – 

семантический анализ был более релевантным, мы подобрали тексты, в 

которых рекламируются товары, присутствовавшие в рекламных текстах 

для мужчин.  

 Пример 1 «Я люблю наручные часы, ношу их с удовольствием. Этой 

весной выбираю модели в лаконичном, мужском стиле» [Cosmopolitan 

04, 2018]. В тексте рекламируются наручные часы марки Mido. Рекламный 

текст состоит из двух распространённых, простых предложений. Оба 

предложения являются определённо  личными. В тексте присутствуют 

слова, выражающие эмоции, такие, как: «люблю», «с удовольствием», 

которые предназначены для привлечения внимания женской аудитории. 

Такие слова подчёркивают то, что рекламируемый продукт (аксессуар) 

является важным женским атрибутом. Кроме того, идея 

«универсальности», которая выражается через прилагательные 
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 «лаконичный» и  «мужской», присутствует во втором предложении: 

мужской стиль подходит обоим полам.  

Пример 2  «Впрочем, в жизни всё выглядит гармонично – при ходьбе 

воланы красиво развеваются, высокая талия юбки зрительно 

прибавляет длины ногам, а обилие джинсы настраивает немедленно 

отправиться на поиски настоящего ковбоя» [Cosmopolitan, 04 2018]. В 

данном рекламном тексте рекламируется юбка фирмы LOSTINK. 

Предложение является распространённым, сложным, безличным. В данном 

предложении присутствует подробное  описание рекламируемого 

продукта. Автор не стал разделять сложное предложение на несколько 

простых, чтобы потребитель не прекратил процесс чтения рекламного 

текста. В данной рекламе присутствует образ «беззаботной девушки», у 

которой есть время на то, что бы тщательно следить за своим внешнем 

видом и знакомиться с представителями мужского пола: «обилие джинсы 

настраивает немедленно отправиться на поиски настоящего ковбоя». 

Джинсовый материал представлен здесь, как метафора, которая является 

показателем успешности того или иного мужчины, и способом 

привлечения внимания такого мужчины, если женщина одета в одежду, в 

которой присутствует такой материал.  

Пример 3 «Роскошные волосы без перхоти, ты не поверишь» 

[Cosmopolitan 04, 2018]. Данное предложение является сложным, 

распространённым. Рекламируемы продукт – шампунь марки 

Head&shoulders. В рекламе используется прилагательное «роскошные», 

корнем которого является слово «роскошь». Данное прилагательное 

подчеркивает то, что обладатели такого продукта укрепят и выделят свой 

денежный и социальный статусы. Фраза «ты не поверишь» присутствует 

для того, что бы вызвать у потенциального потребителя дополнительный 

интерес, основанный на парадоксе. 

 Пример 4«Без боли и едких химикатов» [Cosmopolitan 04, 2018]. Это 

предложение является распространённым, безличным, неполным. 
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Рекламируемым товаром является бритвенный станок марки Gillet Venus. 

В данном предложении, акцент сделан на безопасном бритье. 

Прилагательное «едких» усиливает смысл последующего слова и 

подчёркивает вред, наносимый средствами депиляции, в основе которых 

лежит определённый химический состав. 

 Пример 5 «Открой для себя инновационные формулы, передовые 

технологии и богатство модных оттенков декоративной косметики 

EvelineCosmetics» [Cosmopolitan 01,2018]. Данная реклама состоит из 

одного неполного, простого, распространённого предложения. Автор 

намеренно использует в предложении такие прилагательные, как: 

«инновационные», «передовые», «модных», «декоративной», чтобы 

подчеркнуть значимость, новизну и актуальность рекламируемого товара. 

Предложение имеет побудительный характер. С помощью этого, автор 

устанавливает определённую доверительную степень контакта с 

потенциальным потребителем. 

 Пример 6 «One drop of pure pigment creates sheer cover. Two or three, a 

flawless finish .For day time to date time and everything in between». [Vogue 

04, 2017].Текст рекламирует продукцию марки Clinique. Первое 

предложение является простым, распространённым. Автор использует 

гиперболу, как лексическое средство, что бы выразить скоростные и 

экономические преимущество товара: «One drop of pure pigment». 

Прилагательное «pure» подчёркивает натуральную основу в составе 

рекламируемого товара. Это даёт потребителю чувство защищённости. 

Второе предложение является эллиптическим и представляет собой 

гиперболу. Автор намеренно использует более нейтральное слово «pure» 

перед прилагательным «flawless», которое является сильным по своему 

окрасу эпитетом, что бы показать большую разницу в соответственном 

количественном использовании товара. Экономность является важным 

качеством для некоторых типов женщин, например для женщин ˗ 

домохозяек.   Между первым и вторым предложением существует 
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градация, как приём, направленный на усиление интереса со стороны 

потребителя. В третьем предложении используется парономазия: «day time 

to date time». Первое слово означает дневное время суток, а второе ‒  время 

свидания. С помощью такой фигуры речи, автор подчёркивает 

универсальность товара в использовании.  

 Пример 7 «You see it. You desire it. You wish it. You live it. You drive it. 

You define it» [Elle01,2018]. Текст является рекламой автомобиля марки 

Hyundai KONA.. Все предложения являются простыми, декларативными, 

распространёнными. Автор использует градацию, как приём, который 

выражает эмоциональную последовательность чувств, которую может 

испытывать потребитель во время просмотра данной рекламы. Все 

предложения имеют параллельную конструкцию. Данный текст можно 

сравнить с выражением Юлия Цезаря: «Пришёл, увидел, победил», 

которое тоже является градацией. Автор как будто напрямую обращается к 

потенциальному потребителю. Он описывает цепочку физических и 

психических процессов, которые могут происходить в сознании 

потребителя параллельно с просмотром данной рекламы. В рекламе нет 

технических характеристик автомобиля, нет описания системы 

безопасности. В данном примере автор использует короткие предложения 

с параллельной конструкцией, как средство влияния на сознание 

потребителя. Такие предложения, как: «You see it. You desire it. You wish it. 

Youliveit», некоторые женщины ˗ потребители могу ассоциировать 

прежде всего с образом привлекательного мужчины. 

 Пример 8 «We are on mission to bring you coffee cocktails like you've 

never tasted before. With our unique coffee flavour made from premium 

Arabica coffee beans, there's no other liqueur that makes coffee cocktails like 

Tia Maria. Let's grind» [Elle 01, 2018]. Данный рекламный текст 

представляет кофейную продукцию марки Tia Maria. Текст состоит из трёх 

предложений. Первые два предложения являются сложными, 

распространёнными, декларативными. Третье предложение является 
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декларативным, простым, нераспространённым. В первом предложении, 

автор текста как будто является одним из тех, кто лично участвует в 

создании и  распространении уникального кофейного продукта 

потребителям. Женщинам важно внимание со стороны противоположного 

пола. Именно на это качество воздействует автор данного текста. 

Прилагательные «unique» и «premium» подчёркивают уникальность и 

элитарность продукта.  

 Пример 9 «Wrap your skin in comfort» [Elle 01,2018]. Данное 

предложение является рекламой бритвенных станков от Gillette. 

Предложение является побудительным. Автор рекламного текста 

подчёркивает безопасный процесс бритья с помощью рекламируемого 

товара. Всё предложение является метафорой. С помощью глагола «wrap»  

автор сравнивает депиляцию с процессом укрывания одеялом. С помощью 

такого приёма у потребителя может возникнуть не только чувство полной 

безопасности, но и  чувство нежности и связанные с этим ассоциации.   

 Пример 10  «Cool. Elegant. Sophisticated in any given situation. Stilettos: 

we salute you; we want to be you» [Cosmopolitan 01, 2018]. Данный 

рекламный текст ориентирован на женскую аудиторию. Первые три 

предложения являются неполными. Последнее предложение сложное, 

распространённое. В тексте рекламируются туфли от компании Dior. 

Автор использует градацию, что бы вызвать повышенный интерес у 

потребителя, постепенно переходя от общего слова «cool» к более 

детальному описанию продукта: «stilettos». В третьем предложении автор 

выделяет универсальность товара. В последнем предложении, с помощью 

таких фраз, как: «we salute you»,«we want to be you», автор подчеркивает 

возможную уникальность женщины, которая приобретёт данный продукт. 

Определения в данном тексте могут быть отнесены не только к товару, но 

и потенциальному потребителю: cool, elegant, sophisticated.  
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 Выводы по главе 2 

 В данной главе было рассмотрено направление в языкознании, которое 

называется феминистская лингвистика. С его помощью, роль женщины в 

рекламе сильно увеличилась и усилилась. Всё чаще стали появляться 

рекламы, в которых образ женщины является главным. Кроме этого, были 

рассмотрены основные женские и мужские образы, которые присутствуют 

в различных рекламных текстах. Дифференцировать мужские и женские 

рекламные тексты нужно в соответствии с наличием тех или иных 

структурно ˗ семантических особенностей. Так, проанализировав 

мужские и женские рекламные тексты, можно сделать вывод, что 

восклицательные и эллиптические предложения встречаются чаще в 

мужских текстах. Авторы женских текстов чаще используют 

прилагательные, которые связаны с семантическими полями: красота, 

чистота, безопасность. Так же, авторами женских текстов неоднократно 

подчёркивается новизна рекламируемого товара и технологий, которые 

использовались при создании продукта потребления. Для мужских текстов 

характерны следующие семантические поля: адреналин, страсть. Авторами 

текстов так же подчёркивается необходимость иметь хороший достаток, 

потому что мужчина – это в первую очередь охотник, добытчик. Одна и та 

же реклама для мужчин и женщин акцентируется на разных 

преимуществах товара, которые основываются на гендерных отличиях. 

Некоторые вещи воспринимаются мужчиной и женщиной по – разному. 

Так, реклама автомобиля для мужчин может одновременно подчёркивать 

как скоростные преимущества, так и надёжность системы безопасности. 

Реклама автомобиля для женщин, наоборот, может акцентироваться только 

на внешних достоинствах товара.  
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ЗАКЛЮЧЕНИЕ 

 В нашем исследовании, в первой главе мы рассмотрели несколько 

подходов к определению рекламного текста и выявили общие черты и 

признаки, а именно: 

1. Рекламный текст должен совпадать с интересами потребителя. 

2. Рекламный текст обязательно должен быть обращен к 

потенциальному потребителю. 

3. Рекламный текст должен содержать информацию о рекламируемом 

товаре. 

 Структура рекламного текста должна содержать 4 основных частей:  

1.  Слоган 

2.  Заголовок 

3.  Основной рекламный текст 

4.  Эхо-фраза 

 Каждая часть имеет свои функции, но главной задачей для 

рекламодателей является продажа рекламируемого товара.  

 Во второй главе была рассмотрена гендерная лингвистика и история 

появления такого направления. Катализатором данного научного 

направления стал период шестидесятых годов двадцатого столетия, когда 

женские образы в рекламе всё чаще начали появляться, как 

главенствующие. Мы привели несколько примеров женской и мужской 

рекламы, что бы выделить их структурно ˗ семантические сходства и 

различия.  

В текстах, ориентированных на женскую аудиторию, чувство 

безопасности, основанное на присутствующих в рекламе элементов 

научного описания рекламируемого товара, а также новизна и передовые 

технологии имеют большое значение. На основе нашей работы, сделаем 

вывод, что лексика в женской рекламе, представлена с помощью таких 

слов, как например: гармония, природа, роскошь, pure, beautiful, innovation. 

Такая лексика имеет менее агрессивный характер, чем лексика, 
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присутствующая в рекламе для мужчин: страсть, племя, адреналин, burn, 

spicy, poisonous (spider).  

 Таким образом, можно сделать вывод, что лексика для мужской и 

женской рекламы имеет отличия, основанные на гендерной 

принадлежности целевой аудитории, которая формируется под влиянием 

социума.  
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ПРИЛОЖЕНИЕ 1 

1.1 Анализ мужских текстов  

 Пример 1 «Если для тебя нет непроходимых препятствий, и ты 

всю жизнь плывёшь по течению адреналинового потока − обрати 

внимание на этот парфюм» [Maxim 01, 2009].Это рекламный текст 

мужского парфюма от Томми Хилфигера. Предложение является 

сложным, распространённым. Однако в нём нет множества 

прилагательных или метафор. «Непроходимых» и «адреналинового» 

являются единственными прилагательными, которые подчёркивают не 

индивидуальность продукта, но то, что для мужчины не существует 

непреодолимых сложностей. «Адреналиновый поток» является метафорой, 

но она служит так же для подчёркивания того, что мужчина всё время 

находится в движении, в поисках приключений и новых эмоций, которые 

он получит от женщины. Предложение написано в повелительном 

наклонении. Автор напрямую обращается к потребителю и желает, что бы 

мужчина «обратил внимание на этот парфюм».  

 Пример 2 «Lalique White. Туалетная вода. Ею можно пользоваться 

как до, так и после чего угодно!»[ Maxim 01, 2009]. Реклама туалетной 

воды, которая ориентирована на мужчин. В данном рекламном тексте 3 

предложения. Все предложения простые, нераспространенные. Структура 

текста чёткая. Сначала автор пишет название, потом определяет тип 

товара, затем даёт краткое описание преимуществ. В последнем 

предложении, автор пишет о том, что данной туалетной водой можно 

пользоваться даже после трудного рабочего дня и запах пота не будет 

превалировать над запахом туалетной воды. Некоторые мужчины не любят 

мыться каждый день после работы по тем или иным причинам, в том числе 

и из-за того, что им лень принимать душ. Именно на таких мужчин и 

ориентирован данный текст. 
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 Пример 3 «Mazda CX ˗ это воплощение безупречного качества и 

наивысшего комфорта. Максимальная безопасность, инновационные 

технологии и непревзойдённый драйв» [Men's Health 04,2018]. 

Рекламируемы товар ˗ автомобиль марки «Mazda». Предложения 

являются декларативно ˗ утвердительными, распространёнными. В 

предложении используются прилагательные, которые подчёркивают 

уникальность товара (безупречное, наивысший, максимальная, 

инновационные, непревзойдённый). В тексте отсутствуют ссылки на 

известных учёных в данной области, что характерно для женской рекламы, 

но в текст есть следующие акценты: безопасность (для мужчины очень 

важно обезопасить своих родных и близких людей), инновационные 

технологии (желание быть первым так же является характерной 

особенностью мужчины), непревзойдённый драйв (для некоторых типов 

мужчин, например, для авантюриста, очень важно получать большое 

количество адреналина). 

 Пример 4 «Для одних часы ‒  статус, для других ‒  способ 

самовыражения, для третьих ‒  профессиональный инструмент. Но 

при любом раскладе время течёт одинаково» [Men's Health 04,2018]. В 

тексте рекламируются часы марки «Hublot». Предложения являются 

декларативными ˗ утвердительными. В тексте намеренно перечисляются 

значения часов для разных типов мужчин, что бы подчеркнуть 

универсальность товара. Во втором предложении используется 

разговорный стиль: «При любом раскладе», что бы подчеркнуть то, что 

рекламодатель находится на одном уровне общения с целевой аудиторией. 

 Пример 5 «Наш виски ‒  это путешествие» [Maxim 04, 2012]. В 

тексте идёт речь о виски марки «Grant's». Предложение является 

простым, распространённым, декларативно ˗ утвердительным. Текст 

ориентирован на мужчин не только посредством типа рекламируемого 

продукта, но и с помощью акцента на путешествии. С одной стороны, 

путешествие в данном контексте ˗ это ощущение всего многообразия 
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вкуса. С другой ˗ это способ раскрепоститься и сделать те вещи, которые 

потребитель не мог или боялся совершить раньше.  Краткость 

предложения содержит в себе большое количество смыслов. 

 Пример 6 «Luck is an attitude. Should i go ? Should i stay ?»[Maxim 04, 

2012].В данном рекламном тексте предметом рекламы является 

алкогольный напиток марки «Martini». Текст состоит из трёх простых 

нераспространённых предложений. Первое предложение является 

декларативно ˗ утвердительным. Два других − вопросительно ˗ 

риторические. Выражение «Luck is an attitude» является очень ёмким и 

несёт в себе большой смысл. В данном контексте эту фразу можно 

перевести, как: «Я сам создаю свою удачу» или русским фразеологизмом: 

«Человек ˗ сам кузнец своего счастья». Рекламный текст написан от 

первого лица намеренно, что бы потребитель ассоциировал себя с героем 

рекламы и сам ответил на вопросы, которые задаются в тексте.  

Пример 7 «The moments of men's dreams. The mysterious charisma 

belongs to the poisonous spider»[Maxim 11, 2012]. Данный текст 

рекламирует наручные часы марки «Romanson». Текст является 

декларативным. Предложения являются декларативными ˗ 

утвердительными. Весь текст подчёркивает то, что обладатели 

рекламируемого товара смогут без труда соблазнять женщин. Такие часы 

обеспечат их обладателю «загадочную харизму». «Poisonous spider» − это 

образ «мужчины ˗ любовника», который, обладая такими часами, сможет 

привлечь любую женщину.  

 Пример 8 «The cleaner you are, the dirtier you get. Axe shower gel new, 

improved fragrances» [Maxim 04,2011] . В данном примере рекламируется 

гель для душа. Текст является декларативным. Первое предложение 

является сложным, распространённым . Второе предложение является 

простым, распространённым. В тексте подчёркивается важность мужского 

парфюма. Мужчина всегда готов к новым открытиям в разных сферах. 
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Также, он открыт для новых отношений и это подразумевается во втором 

предложении: «Axe shower gel new, improved fragrances». 

Пример 9 «A Rockford Fosgate 710-watt sound system so you can lose 

yourself. A 40-gig navigation system so you can find your way back. The all - 

new Outlander Sport»[Maxim01, 2010]. Реклама автомобиля. Текст состоит 

из  трёх эллиптических предложений, в которых указаны точные 

характеристики каждого технического устройства. Отсутствуют 

прилагательные, метафоры, отсылки к известным учёным. Текст является 

декларативным. Присутствуют термины из таких дисциплин, как: физика, 

информатика. Присутствует метафора, которая подчёркивает мощность 

одного из комплектующих рекламируемого товара:  «you can lose yourself».  

 Пример 10«Nothing wrong with a tea party, but, let's hope someone brings 

the good stuff» [Maxim 07, 2011]. Данный текст рекламирует пиво. 

Предложение является сложным, распространённым, эллиптическим. 

Структура предложения чёткая. Реклама больше ориентирована на 

мужчин, чем на женщин. В тексте отсутствуют прилагательные, которые 

бы описывали товар, но есть противопоставление официального стиля (tea 

party) и разговорного (stuff). Автор сделал это намеренно, что бы внести 

«бунтарский» настрой в смысл предложения. Единственное 

прилагательное «good» написано для того, что бы подчеркнуть разницу в 

отношении к чайной церемонии и к распитию спиртных напитков. 

1.2 Анализ женских текстов  

 Пример 1 «Ежедневный бальзам  ополаскиватель с силой формулы 

Pro Vпомогает восстановить волосы за 3 минуты даже после 3 

месяцев повреждений» [Cosmopolitan 04, 2018]. Данное предложения 

является простым, распространённым, безличным. Реклама направлена на 

женскую аудиторию. Каждая женщина любит чувствовать себя 

защищённой. На это качество направлена данная реклама. Формула Pro V 

и её преимущества в данной рекламе выделены. Три минуты 
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противопоставляются трём месяцам, что бы потребитель лучше чувствовал 

контраст и разницу между этими значениями. 

Пример 2 «Инновация лаборатории Faberlic. Глубокое дыхание 

вашей кожи» [Сosmopolitan 01, 2018]. В данном рекламном тексте речь 

идёт о кислородном бальзаме марки  Faberlic. Данная реклама является 

женской. В первом предложении присутствует отсылка к лаборатории, в 

которой разрабатывается данная продукция, что является гарантией 

качества и защиты. Существительное «инновация» гарантирует новизну 

рекламируемого товара, что немало важно для женщины. Второе 

предложение представляет собой метафору, которая не только обращает 

дополнительное внимание потребителя, но и красиво описывает результат 

использования рекламируемого продукта. Оба предложения написаны в 

декларативном стиле, что является констатацией фактов. 

Пример 3 «Новая жидкая тональная основа с совершенным 

покрытием 24ч. Экстремальный эффект камуфляжа. Шокирующее 

ощущение «второй кожи»».[Cosmopolitan 02, 2018]. Данный рекламный 

текст представляет продукцию компании Dior. Текст ориентирован на 

женскую аудиторию. Реклама состоит и трёх декларативных, неполных, 

распространённых предложений. Фраза «с совершенным покрытием» 

присутствует для того, что бы создать в сознании потребителя чувство 

защиты. В тексте присутствует градация. Такой приём намеренно создан 

авторами, что бы вызвать у потребителя максимально возможный 

определённый эффект.  

 Пример 4 «Аромат для девушек Hermes» [Cosmopolitan 02, 2018]. 

Данная реклама ориентирована на женщин. Предложение является 

неполным, распространённым, декларативным. В такой рекламе главной 

особенностью является имя собственное, в данном случае название товара 

‒  Hermes. Гермес, в древнегреческой мифологии является богом торговли, 

прибыли, красноречия. Кроме того, Гермес является атлетом. Название 

продукции может вызвать у потребителя определённые ассоциации, 
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которые связаны с этим именем. Женщины, которые не изучали 

древнегреческую мифологию, создадут в сознании образ атлета, 

привлекательного мужчины. Люди, которые знают историю Гермеса, 

вспомнят его навыки и умения, которые смогут стать основой для 

последующих ассоциаций с товаром.  

 Пример 5 «Антивозрастная технология для чувствительной кожи. 

Идеальное сочетание здоровья и красоты вашей кожи. Основано на 

клинических испытаниях, проводимых независимыми лабораториями» 

[Cosmopolitan 02, 2018]. Данный рекламный текст представляет 

продукцию марки Ile de Beauté. Текст ориентирован на женщин. Состоит 

из трёх неполных, распространённых, декларативных предложений. В 

данном рекламном тексте каждое предложение несёт определённый смысл. 

В первом, автор пишет о том, что продукт создан с целью удаления 

признаков старения с чувствительной кожи. Прилагательное 

«антивозрастная» является сильным по своему окрасу и подчёркивает 

хорошую эффективность рекламируемого товара. Во втором предложении, 

автор делает акцент на балансе красоты и здоровья кожи. Прилагательное 

«идеальное» подчёркивает то, что с помощью данной продукции, 

потребитель будет выглядеть красиво и чувствовать себя здоровым в 

равной степени. Третье предложение представляет собой доказательную 

базу, которая важна для женщин ˗ потребителей, так как женщине 

необходимо чувствовать себя защищённой. 

Пример 6 «Looks flawless, natural, beautiful. Lasts even through your 

longest days» [Cosmopolitan 04, 2016]. Данный рекламный текст 

представляет продукцию марки Estée Lauder. Текст ориентирован на 

женскую аудиторию. Состоит из двух предложений, которые являются 

неполными, распространёнными, декларативными. В тексте присутствуют 

прилагательные, которые не только описывают положительные стороны 

товара, но так же могут быть отнесены и к потенциальному потребителю: 

«flawless», «natural», «beautiful».Автор делает акцент на надёжности 
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рекламируемого тонального крема с помощью слова, написанного в 

превосходной степени: «longest». 

Пример 7 «These Baking Soda Cleansers loosen up and dissolve dirt and 

oil while deeply cleaning and gently exfoliating dry skin. Your pores are left 

clean, soft and smooth» [Cosmopolitan 04, 2016]. В тексте рекламируется 

продукция марки Biore. Автор использует однородные сказуемые и 

наречия, как методы, с помощью которых подчёркивает эффективность и, 

одновременно, безопасность данного продукта: «dissolve dirt and oil while 

deeply cleaning and gently exfoliating dry skin». Оба предложения являются 

декларативными. Во втором предложении, автор как будто лично 

обращается к покупателю с помощью притяжательного местоимения 

«Your», тем самым создавая иллюзию присутствия рядом с потенциальным 

потребителем. Прилагательные «clean», «soft», «smooth» описывают 

результат после использования рекламируемого товара. Каждое 

прилагательное является важным по смыслу словом для женщины. 

Пример 8 «Pollution advances the aging process. Our breakthrough Anti 

˗ Pollution formulas use revolutionary botanical ingredients to form an 

instant barrier against the damaging effects of urban pollutants» [Vogue 01, 

2018]. Рекламный текст представляет продукцию марки Сhantecaille. Текст 

ориентирован на женщин. Состоит из двух распространённых, 

декларативных предложений. Первое предложение является простым. В 

нём описывается вред, который может быть нанесён загрязнённой средой. 

Второе предложение является сложным, распространённым, потому что в 

этом предложении автор описывает преимущества рекламируемой 

косметики, ссылаясь на инновационный химический состав продукта: 

«breakthrough Anti ˗ Pollution formulas use revolutionary botanical 

ingredients». Новизна продукта выделена с помощью двух прилагательных: 

«breakthrough», «revolutionary», что бы усилить желаемое чувство 

защищённости у женщины ˗ потребителя. 
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 Пример 9 «Pure color envy. 130 shades in Creme, Lustre, Matte and 

more». [Vogue, 04 2017]. Данный рекламный текст ориентирован на 

женскую аудиторию. Текст представляет рекламу губной помады марки 

Estee Lauder.Текст состоит из двух неполных, распространённых 

предложений. Первое предложение является метафорой и с помощью 

этого приёма, автор подчёркивает уникальность рекламируемого товара. 

Используя такую продукцию, женщина всегда будет в центре внимания. 

Таким образом можно интерпретировать смысл данного предложения. 

Второе предложение раскрывает всю многообразность товара. 

Пример 10 «A radiance remedy for dull hair in every spitz of geranium 

shine vinegar»[Elle 01, 2018]. Данный рекламный текст ориентирован на 

женскую аудиторию. В тексте рекламируется товар марки L'Oreal. 

Предложение является простым, неполным, распространённым, 

декларативным. Автор использует такие прилагательные, как: «radiance», 

«shine», что бы сильнее выделить положительные стороны 

рекламируемого продукта. Автор использует гиперболу, что бы 

подчеркнуть эффективность рекламируемого товара: «A radiance 

remedy...in every spitz of geranium shine vinegar». 

 

 

 

 

 


