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Абаева Ж.С.

Прояв ле ние ген дер но го  
ас пек та в рек лам ном текс те

В статье расс мат ри вают ся раз лич ные оп ре де ле ния рек лам но го 
текс та, его функ ций. Ав тор останав ли вает ся на ген дер ном ас пек те. 
В исс ле до ва нии ут ве рж дает ся, что на рек лам ные текс ты влияют ген
дер ные сте ре оти пы. С дру гой сто ро ны, рек ла ма фор ми рует оп ре де
лен ные со ци альные сте ре оти пы. 

Ос нов ное вни ма ние в ра бо те уде ляет ся рек лам ным текс там, ад
ре са том ко то рых яв ляет ся женс кая по ло ви на ауди то рии. Ав тор ана
ли зи рует сти лис ти чес кие, линг вис ти чес кие средс тва, ис поль зуемые 
в по доб ной рек ла ме. От ме чает ся влия ние сов ре мен ной дей ст ви тель
ности на не ко то рые из ме не ния по зи ции жен щи ны, что от ра жает ся и 
в рек лам ном текс те. Она восп ри ни мает ся не толь ко как хра ни тельни
ца до маш не го оча га, мать, суп ру га, но и как ус пеш ная в карь ере, не
за ви си мая, ак тив ная и дея тель ная на ту ра. Она рек ла ми рует и ав то
мо би ли, о чем не мог ла да же по ду мать жен щи на ХХ ве ка. С дру гой 
сто ро ны, за ви си мое от муж чи ны по ло же ние прояв ляет ся в на вя зы
ва нии сте ре оти па «быть прив ле ка тель ной, ос та вать ся хо ро шей хо
зяй кой», что прос ле жи вает ся в рек ла ме кос ме ти чес кой про дук ции, 
про дук тов бы то вой хи мии и мн. др. то ва ров, ад ре со ван ных преиму
ще ст вен но жен щи не.

Клю че вые сло ва: рек лам ный текст, ген дер ный ас пект, мас ку ли
ни зи ро ван ные по зи ции, фе мин ные ха рак те рис ти ки, ген дер ный сте
реотип.

Abayeva Zh.S.

Representation of the gender 
aspect in advertising texts

The article considers different definitions of the advertising text and 
its functions. The author dwells on the gender aspects. The research states 
that gender stereotypes affect advertising texts. On the one hand, advertis
ing forms certain social stereotypes.

The main attention in the work is given to advertising texts targeted 
to the female part of the audience. The author analyzes stylistic and lin
guistic means used in these advertisings. The advertising text reflects the 
influence of modern reality on some changes in the aspects of the position 
of women. Now a woman is perceived not only as a homemaker, mother 
and wife, but also as an independent and active person successful in her 
career. She advertises automobiles, which was unprecedented for a XX 
century woman. On the other hand, her dependence on the position of 
men is manifested in imposing the stereotype «to be attractive, to remain a 
good homemaker», which is shown in the advertising of cosmetic produc
tion, household chemicals and many other goods, addressed mainly to a 
woman.

Key words: advertising text, gender aspect, masculine positions, femi
nine characteristics, gender stereotype. 
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Жар на ма мә ті нін де гі ген дер лік 
ас пек ті нің пай да бо луы

Ма қа ла да жар на ма мә ті ні нің әр түр лі анық та ма сы мен мін де ті қа
рас ты ры ла ды. Ав тор ген дер лік ас пек ті ге тоқ та лып өте ді. Зерт теу де 
жар на ма мә ті ні не ген дер лік сте реотип тің әсер ете ті ні анық та ла ды. 
Бас қа жа ғы нан алып қа ра сақ, жар на ма нақ ты әлеу мет тік сте реотип
тер ді қа лып тас ты ра ды. 

Әйел за ты жар на ма мә ті ні нің ад ре са ты ның не гіз гі ба ғы ты ре тін
де қа рас ты ры ла ды. Ав тор жар на ма да қол да ны ла тын сти лис ти ка лық, 
линг вис ти ка лық бір лік тер ді тал дайды. Жар на ма мә ті нін де бай қа
ла тын дай за ма науи шын дық тың әсе рі нен әйел по зи циясы ның өз ге
ріс те рі айтыла ды. Әйел за ты тек қа на от ба сы ұйыт қы сы, ана, жар 
ре тін де ға на емес, карь ера да же міс ті, тәуел сіз, бел сен ді жә не іс кер 
бол мыс ре тін де қа был да на ды. Ол ХХ ға сыр әйел де рі нің ойына да кі
ріп шық пайт ын ма ши на лар ды жар на ма лай ды. Бас қа жа ғы нан алып 
қа райт ын бол саң, ер адам ның ар қа сын да әйел за тын да «әде мі бо лу, 
жақ сы ота на сы» сте ре оти пі пай да бо ла ды, бұ ны біз кө бі не се опада
лап, тұр мыс тық зат тар ды жар на маудан бай қа ла ды. 

Түйін сөз дер: жар на ма мә ті ні, ген дер лі ас пект, ер мі нез ді лік, 
әйел за ты на тән қа сиет, ген дер лік сте реотип. 
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Сов ре мен ная дей ст ви тель ность обус лов ли вает ак ту аль нос-
ть изу че ния тех или иных объек тов язы ка. Од ним из них яв-
ляет ся рек лам ный текст, приоб ре таю щий осо бую зна чи мос ть в 
ус ло виях ком мер ци али за ции об ще ст ва и рос та куль ту ры пот-
реб ле ния. Рек лам ный текст не толь ко сос тав ляет зна чи тель ные 
объемы, но и  стано вит ся неотъем ле мой час тью об ще го кон тен-
та СМИ.

Исс ле до ва те ли об ра щают вни ма ние на та кие воп ро сы, как 
де фи ни ция, ст рук тур ные, функ цио наль ные ха рак те рис ти ки 
рек лам но го текс та, осо бен нос ти их соз да ния и т.д. 

С уче том той или иной по зи ции пред ла гают ся раз лич ные 
фор му ли ров ки рек лам но го текс та. Сре ди них мож но вы де лить 
пред ло жен ное А.Д. Кри во но со вым оп ре де ле ние рек лам но-
го текс та как текс та, со дер жа ще го рек лам ную ин фор ма цию и 
об ла дающе го сле дующи ми приз на ка ми: во-пер вых, он со дер-
жит ин фор ма цию о фи зи чес ком или юри ди чес ком ли це; то ва-
рах, идеях и на чи на ниях; во-вто рых, пред наз на чен для оп ре де-
лен но го [или неоп ре де лен но го] кру га лиц; в-треть их, приз ван 
фор ми ро вать или под дер жи вать ин те рес к фи зи чес ко му, юри-
ди чес ко му ли цу, то ва рам идеям, на чи на ниям; и, на ко нец, в-чет-
вер тых, спо со бс твует реали за ции то ва ров, идей, на чи на ний» [1, 
13-14].  Рек ла ма – это не лич ное, нес тан да рт ное предс тав ле ние 
ин фор ма ции, эмо циональ но ок ра шен ное, расс чи тан ное на неп-
роиз воль ное вни ма ние чи та те ля [2, 38]. В дан ном оп ре де ле нии 
выяв ляет ся от ли чие текс та рек ла мы от рек лам но го объяв ле ния.

Рек ла ма – это вид ком му ни ка ции, ко то рая об ра ще на к по-
тен циально му пот ре би те лю про дук та и нап рав ле на на дос ти-
же ние ком мер чес ких це лей. Она приз ва на ак ту али зи ро вать 
объект прод ви же ния в соз на нии ад ре са та, сфор ми ро вать пре-
дель но по зи тив ное предс тав ле ние о то ва ре (ус лу ге), что бы ад-
ре сат сде лал вы бор в поль зу рек ла ми руемо го объек та. 

Для ус пеш но го воз дейст вия на пот ре би те ля рек лам ный 
текст апел ли рует к его пот реб нос тям. Че ло ве чес кая пот реб нос-
ть здесь пе ре во дит ся в мо ти ва цион ную ст рук ту ру. К мо ти вам, 
сти му ли рую щим по ве де ние лю дей, мож но от нес ти «приум но-
же ние де нег и иму ще ст ва, при соеди не ние и при над леж нос ть к 
оп ре де лен ной груп пе; пос ти же ние ис ти ны; ком форт; эко но мия; 
приз на ние, дос ти же ние ус пе ха, одоб ре ние; здо ровье; поч те ние 
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и ува же ние; люкс; удо воль ст вия-разв ле че ния; 
чувст вен ное удо воль ст вие, апел ли ро ва ние к 
эмо циям…» [3, 456] 

Функ ции рек ла мы варь ируют ся в за ви си мос-
ти от рек ла ми руемо го объек та. Рек ла ма то ва ров 
и ус луг ста вит ос нов ной за да чей по буж де ние 
пот ре би те ля к по куп ке то ва ра; кор по ра тив ная 
(из ве ст ная как имид же вая или рек ла ма прес ти-
жа) расс чи та на на по вы ше ние ре пу та ции ком-
па нии, соз да ние бла гоп рият но го имид жа; со-
ци альная рек ла ма нап рав ле на на про па ган ду 
об ще че ло ве чес ких цен нос тей, борь бу с со ци-
аль ным злом; по ли ти чес кая (пред вы бор ная) рек-
ла ма имеет иную функ цио наль ную спе ци фи ку 
[4]. Дан ная клас си фи ка ция сви де тель ст вует о 
мно го об ра зии функ цио наль ных раз но вид нос тей 
рек ла мы.

Идея о функ ции воз дейст вия как ос нов ной 
ха рак те рис ти ке рек ла мы по лу чает раз лич ные 
линг вис ти чес кие ин те рп ре та ции. Е.В. Мед ве де-
ва при ме няет к опи са нию рек ла мы ка те го рии ри-
то ри ки – этос, па фос и ло гос. Па фос (в от ли чие 
от это са как мес та соз да ния и раз ме ще ния рек ла-
мы и ло го са как со че та ния мно гих раз но вид нос-
тей сло вес нос ти с не вер бальны ми средс тва ми) 
зак лю чает ся в це ле нап рав лен ном воз дейст вии и 
ма ни пу ля ции об ще ст вен ным мне нием [5, 57]. 

Рек лам ный текст, как бы ло от ме че но вы ше, 
ориен ти ро ван на осо бую це ле вую ауди то рию, 
мо де ли рует своего ад ре са та по раз лич ным приз-
на кам: пси хог ра фи чес ким, де мог ра фи чес ким 
и т. д. Воз дейст вие на ад ре са та вы ра жает ся и в 
фор ми ро ва нии раз лич ных сте ре оти пов по ве де-
ния, в том чис ле ген дер ных. С ду гой сто ро ны, 
рек лам ные текс ты, как и дру гие текс ты мас со вой 
ком му ни ка ции, опи рают ся на дей ст вующие сте-
ре оти пы, так как кол лек тив ное соз на ние дос та-
точ но сте реотип но. В этой свя зи предс тав ляет ся 
ин те рес ным расс мот реть осо бен нос ти прояв ле-
ния ген дер но го ас пек та в рек лам ном текс те. 

Ана лиз текс тов мас со вой ком му ни ка ции, 
об ра щен ных к кол лек тив но му ад ре са ту, предс-
тав ляет ся ак ту аль ным, пос кольку поз во ляет 
уяс нить, ка кие ген дер ные сте ре оти пы наибо лее 
ак тив но экс плуати руют ся в об ще ст ве в оп ре де-
лен ный пе ри од. Ген дер как про дукт об ще ст вен-
ных от но ше ний и куль турной тра ди ции зак реп-
лен как в об ще ст вен ном, так и в ин ди ви ду аль ном 
соз на нии. Он яв ляет ся экс тра ли нг вис ти чес ким, 
ког ни тив ным фе но ме ном, от ра жаю щим куль-
турно-ис то ри чес кие реалии и ми ро во зз рен чес-
кие установ ки. Предс тав ле ния, ка сающиеся ро-
ли жен щи ны и муж чи ны в со циуме и свя зан ные 
с ни ми сте ре оти пы и установ ки, ре гу ли руют ся 

на глу бин ном мен таль ном уров не об ще ст вен но-
го соз на ния. Ген дер ная на це лен ность рек ла мы 
ак тив но ис поль зует вы ра бо тан ные об ще ст вом 
сте ре оти пы: мы ви дим об ра зы не за ви си мых, 
уве рен ных в се бе муж чин, за ни мающих ся раз-
нооб раз ны ми ви да ми дея тель ности. Об ра зы 
жен щин хоть и прив ле ка тель ны, но за ви си мы, 
неу ве рен ны в се бе, их роль в об ще ст ве преиму-
ще ст вен но ог ра ни че на до мом и семь ей.

На коп лен ный за ис то рию че ло ве чест ва ду-
хов ный опыт, воп ло щен ный в ви де куль турно-
го, науч но го ма те ри ала, в сов ре мен ном ми ре 
ис поль зует ся, по ми мо про че го, и для по лу че ния 
ма те ри аль ной вы го ды. Зна ния, свя зан ные с ген-
де ром предс тав ляют со бой су ще ст вен ный спо-
соб влия ния на пот ре би тель ские пред поч те ния, 
в дан ном слу чае, на уров не ген дер но го язы ка 
рек ла мы. 

Пред ло же ния о то ва рах и ус лу гах обыч-
но предс тав ляют ся в рек ла ме в кон текс те дру-
гих об ра зов, расс ка зы вающих об уст рой ст ве 
об ще ст ва, его куль турных конст рук циях и о 
взаимоот но ше ниях в нем (муж чин и жен щин)» 
[6, 172] В на ча ле XX ве ка Зиг мунд Фрейд ут ве-
рж дал: «Ана то мия – это судь ба», имея в ви ду то, 
что фи зи оло ги чес кие раз ли чия меж ду по ла ми 
пре доп ре де ляют их раз ли чие как суб ъек тов ис-
то рии. 

С по зи ции линг вис ти ки ак ту аль ным яв ляет ся 
изу че ние язы ко вых ме ха низ мов его конс труиро-
ва ния, а так же внеязы ко вых фак то ров, ока зы-
вающих воз дейст вие на этот про цесс. Ины ми 
сло ва ми, объек том на ше го вни ма ния яв ляет ся 
выяс не ние осо бен нос тей прояв ле ния, мар ки ро-
ван нос ти ген де ра в рек лам ном текс те, вер баль-
ных и не вер баль ных средс тв его конс труиро ва-
ния, экс пли цит но или имп ли цит но от ра жаю щих 
те или иные сте реотип ные (кол лек тив ные) 
предс тав ле ния о по ве де нии, ро ли, ста ту се, ко то-
рые при пи сы вают ся жен щи нам и муж чи нам.

Пол яв ляет ся од ной из важ ных де мог ра фи-
чес ких ха рак те рис тик, учи ты вающих фи зи оло-
ги чес кие раз ли чия, осо бен нос ти об ра за жиз ни, 
те или иные приори те ты и пот реб нос ти. Су ще-
ст во ва ние текс та рек ла мы в со ци аль ном прост-
ранс тве пре доп ре де ляет по ни ма ние по ла не как 
биоло ги чес кой, а как со ци аль ной ха рак те рис ти-
ки че ло ве ка. Пол, сог лас но ген дер но му изу че-
нию язы ка, по ни мает ся как со ци ально и куль-
турно конс труируе мый фе но мен. 

Как ре че вое произ ве де ние, рек лам ный текст 
не яв ляет ся ре зуль та том ре че во го по ве де ния 
муж чи ны или жен щи ны, их ре че вой ком му ни ка-
цией, он пред наз на чен для муж чин или жен щин. 
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Рек лам ный текст предс тав ляет со бой ил лю ст ра-
цию со ци аль ных ген дер ных ха рак те рис тик [7]. 
Ген дер ный фак тор в нем прояв ляет ся не с по зи-
ции ад ре сан та, а с по зи ции ад ре са та. 

Мож но го во рить о рек лам ных текс тах, в ко-
то рых со дер жит ся сим во ли чес кое вы ра же ние 
му же ст вен нос ти и женст вен нос ти. Соот ве тст-
вен но, текст рек ла мы мо жет быть ад ре со ван 
толь ко муж чи нам, толь ко жен щи нам. Ины ми 
сло ва ми, ген дер ные сте ре оти пы ак тив но экс-
плуати руют ся в текс те рек ла мы. С дру гой сто ро-
ны, дан ный фак тор мо жет быть нейт ра ли зо ван. 
Ср.: 

Яр кос ть и стиль. Ди на ми ка и ус пех. �������-�������-
�h�. Дос тойны друг дру га. 

�o��l1. Дви га тель ра бо тает как но вый.
Sam��ng galaxy. Все в твоих ру ках.
LG – не ве роят ное ка че ст во изоб ра же ния. 

Те перь это все воз мож но.
Мож но пред по ло жить, что при ве ден ные рек-

лам ные текс ты мо гут быть ад ре со ва ны предс-
та ви те лям обоих по лов: сов ре мен ные реалии 
пред ла гают при мер но рав ные воз мож нос ти и 
для муж чин, и для жен щин в ис поль зо ва нии тех-
ни чес ких дос ти же ний об ще ст ва: ав то мо би лей, 
те ле фо нов, бы то вой тех ни ки.

В сов ре мен ных жур на лах для жен щин час то 
де мо нс три рует ся об раз жен щи ны, ак тив но или 
про фес сио наль но за ни мающей ся спор том, жен-
щин-уче ных, ис поль зую щих и вла деющих сов-
ре мен ны ми тех но ло гиями. Тем не ме нее, тра ди-
ци он ное по ня тие женст вен нос ти не из ме ни лось: 
жен щи на мо жет за ни мать ся тра ди ци он но мужс-
кой про фес сией, но при этом она все рав но долж-
на быть изоб ра же на прив ле ка тель ной и же лан-
ной. В боль шей сте пе ни этот факт прояв ляет ся в 
рек ла ме кос ме ти чес ких про дук тов. Ср.:

1. D�or: Бу ду щее при над ле жит вам. Ин но ва-
ция – 1-й гло баль ный омо ла жи ваю щий уход для 
ин тен сив но го вос станов ле ния уп ру гос ти из нут-
ри. Мг но вен ная и дол гос роч ная кор рек ция: Объ-
ем – Уп ру гос ть – Мор щи ны – Сия ние.

2. Све жий цвет ли ца. Ко жа ды шит.
3. Ма гия со вер шен ной ко жи, на пол нен ной 

све том. 1-й то наль ный крем, на пол няю щий све-
том.

Каж дая час тич ка моей ко жи слов но на пол-
не на све том. 

4. Сия ние жем чу га. Лас ко вый цвет, от ко-
то ро го я прос то таю.

Ро ко вое сия ние и рос кошь цве та.
Цвет но во го по ко ле ния. Но вый пер ла мут ро-

вый эф фект.
Loreal. Ведь вы это го дос тойны.

5. На сы щен ный жем чуж ный блеск в са мом 
серд це пре вос ход ных от тен ков, чувст вен ное 
пе ре ли вающееся сия ние жем чу га. Без утя же ле-
ния. Рос кош ный ро ко вой об раз, пе ред ко то рым 
не воз мож но ус тоять.

6. Пос лед ние тен ден ции па ри жс кой мо ды. 
Яр кос ть и блеск (рек ла ма ла ка для ног тей)

В сов ре мен ном об ще ст ве прив ле ка тель ность 
жен щи ны свя зы вают с ее мо ло жа вос тью (омо-
ла жи ваю щий уход, вос станов ле ние уп ру гос ти 
из нут ри), ухо жен ностью (све жий цвет ли ца, ро-
ко вое сия ние, ко жа на пол не на све том), сле до ва-
нием но во мод ным тен ден циям и вея ниям (цвет 
но во го по ко ле ния, пос лед ние тен ден ции па ри-
жс кой мо ды), уме нием быть мо биль ной (мг но-
вен ная кор рек ция) и т.д.

Язы ко вые средс тва приз ва ны ук ра сить текст, 
сде лать его за по ми наю щим ся, соз дать у ад ре са-
та по ло жи тель ное восп риятие рек ла ми руемо го. 
В при ве ден ных при ме рах ши ро ко ис поль зуют-
ся ат ри бу тив ные сло во со че та ния – све жий цвет 
[ли ца], омо ла жи ваю щий уход, лас ко вый цвет, 
ро ко вое сия ние, рос кош ный ро ко вой об раз, со-
вер шен ная ко жа и др.). При ла га тельные, при-
час тия за ни мают ли ди рующие по зи ции в текс-
те рек ла мы, пос кольку пе ре дают ин фор ма цию 
о ка че ст вах объек та рек ла мы, при дают текс ту 
боль шую изоб ра зи тель ность, спо со бс твуют соз-
да нию бо лее яр ких рек лам ных об ра зов. Се ман-
ти ка ис поль зо ван ных при ла га тель ных и при час-
тий сви де тель ст вует о женс кой нап рав лен нос ти 
рек ла мы.

В рек лам ном текс те ак тив но ис поль зуют ся 
пов то ры. Лю бой пов тор прив ле кает вни ма ние 
чи та те ля и уси ли вает воз дейст вие текс та. Сти-
лис ти чес кое зна че ние пов то ра сос тоит в уси ле-
нии се ман ти чес кой ве со мос ти пов то ряюще го ся 
эле мен та (ко жа на пол не на све том; крем, на пол-
няю щий све том). 

Как сви де тель ст вуют на ши при ме ры, ри-
то ри ка рек ла мы – это ри то ри ка об ра щен но го к 
пот ре би те лю диало га. Она мо жет быть мо но-
ло гич ной по фор ме, но диало гич ной по ду ху. 
Диало гич ность соз дает ся бла го да ря ис поль зо ва-
нию лич ных мес тоиме ний как спо со ба об ра ще-
ния к со бе сед ни ку (бу ду щее при над ле жит вам, 
ведь вы это го дос тойны) и экс пли ка ции предс-
тав ле ний, ощу ще ний ком му ни кан тов (час тич ка 
моей ко жи; от ко то ро го я прос то таю). Бла-
го да ря ис поль зо ва нию лич ных мес тоиме ний в 
диало ге с пот ре би те лем об ще ние приоб ре тает 
бо лее до ве ри тель ный от те нок (как это час то бы-
вает в женс ком об ще нии), сни мает на лет ано-
ним нос ти.
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Прояв ле ние  ген дер но го  ас пек та  в рек лам ном текс те

К фе мин ным ха рак те рис ти кам от но сят ся 
эмо циональ ность, чувс тви тель ность. В рек ла ме 
кос ме ти чес кой про дук ции ис поль зует ся ме та-
фо ра, эпи тет и дру гие средс тва вы ра зи тель ности 
(ма гия со вер шен ной ко жи, лас ко вый цвет, сия-
ние жем чу га, час тич ка ко жи на пол не на све-
том), нап рав лен ные на эмо циональ ное восп-
риятие и воз дейст вие ин фор ма ции.

Сов ме ще ние ад ре сан та и ад ре са та час то ис-
поль зует ся в рек лам ных текс тах, ад ре со ван ных 
женс кой ауди то рии. В пос лед нее вре мя на би-
рают по пу ляр ность рек лам ные текс ты, в ко то-
рых из ло же ние ве дет ся от пер во го ли ца. Это свя-
за но с влия нием сти лис ти ки раз го вор ной ре чи 
на сов ре мен ные средс тва мас со вой ин фор ма ции. 
По ве ст во ва ние о лич но уви ден ном, пе ре жи том, 
спо со бс твует уси ле нию воз дейст вия на ад ре са-
та. Лич ный при мер, на ко то рый ссы лает ся один 
из ком му ни кан тов, по вы шает ин те рес и до ве рие, 
вдох нов ляет ре ци пиен та на ана ло гич ные дей ст-
вия. Нап ри мер:

 Неп рос то со че тать об раз жиз ни с от ве-
тст вен ной ра бо той. За шес ть лет ра бо ты в 
бан ке я нау чи лась сох ра нять ба ланс меж ду про-
фес сией и лич ны ми ин те ре са ми. Друзья удив-
ляют ся моей энер гии и на по ру, ведь круг моих 
ин те ре сов ле жит да ле ко за пре де ла ми офис-
но го прост ранс тва. Мы час то вс тре чаем ся с 
друзьями, не ред ко выез жаем за го род. Имен но 
поэто му я выб ра ла ав то мо биль, ко то рый соот-
ве тс твует моему сти лю жиз ни: сов ре мен ный, 
мод ный, ма нев рен ный, на деж ный. Я меч та ла 
имен но о крос со ве ре японс ко го произ во дс тва, 
ка че ст ву ко то ро го я мо гу до ве рять.

Моя ма ма учи ла ме ня с детс тва, что де вуш-
ка в лю бых ус ло виях долж на выг ля деть бе зуп-
реч но. Я люб лю ме нять об ра зы, в за ви си мос ти 
от наст рое ния. Мой ��������h� ASX идеально до-
пол няет лю бой из них, будь то ст ро гий офис ный 
кос тюм или кок тейльное платье для мод ной ве-
че рин ки. С по куп кой ASX у ме ня появи лись но-
вые меч ты и пла ны. Впе ре ди – ос воение гор ных 
лыж. Уве ре на, и этот вы зов бу дет так же по 
пле чу мне и моему пол ноп ри вод но му крос со ве ру. 
(Би би гуль Бал та баева. По мощ ник уп рав ляюще-
го Ди рек то ра бан ка, 27 лет)

Сог лас но об ще му пра ви лу в от но ше нии 
дли ны текс та, чем до ро же про дукт, тем длин-
нее текст. Рек ла ма до ро гих то ва ров ока зы вает 
воз дейст вие на це ле вую ауди то рию пос тольку, 
пос кольку об ла да ние дан ным про дук том при-

чис ляет по тен циально го по ку па те ля к оп ре де-
лен ной груп пе или клас су лю дей, своего ро да 
эли те. В дан ном слу чае по ве ст во ва ние от ли ца 
ус пеш ной жен щи ны сви де тель ст вует о фор ми-
ро ва нии об ра за ли де ра с ак тив ной жиз нен ной 
по зи цией, а не толь ко хра ни тельни цы оча га, 
что сиг на ли зи рует о транс фор ма ции мо де ли по-
ве де ния. Прив ле ка тель ность сов ре мен ной жен-
щи ны подк реп ляет ся, как вид но из при ме ра, 
на ли чием ав то мо би ля, идеально до пол няюще го 
лю бой об раз. 

Необ хо ди мо учес ть, что по доб но го ро да рек-
лам ные текс ты преиму ще ст вен но вс тре чают ся 
в эга ли тар ных женс ких жур на лах, реп ре зен ти-
рующих об раз жен щи ны, ко то рая ст ре мит ся к 
сво бо де и не за ви си мос ти, к са мо со вер шенс тво-
ва нию, раз ви тию, са мо ре али за ции в про фес сио-
наль ной сфе ре и ин тел лек ту аль ном тру де. Соот-
ве тст вен но, для ха рак те рис ти ки та ко го об ра за 
ис поль зуют ся лек се мы, от ра жающие раз ви тие 
во ле вых ка че ств лич нос ти, пред по ла гающих 
энер гич нос ть, на по рис тость, са мо дос та точ-
ность, ре ши тель ность и др: удив ляют ся моей 
энер гии, но вые меч ты и пла ны, вы зо вы мне по 
пле чу, нау чи лась сох ра нять ба ланс, люб лю ме-
нять об ра зы; лю би се бя, и др. Пы таясь реали зо-
вать ся как лич ность, жен щи на за ни мает мас ку-
ли ни зи ро ван ные по зи ции. Ср.: от ве тст вен ная 
ра бо та, круг ин те ре сов ле жит да ле ко за пре-
де ла ми офис но го прост ранс тва, час то вс тре-
чаем ся с друзьями, я выб ра ла ав то мо биль. 

Ин те рес но от ме тить ст рук ту ру расс мат ри-
ваемо го рек лам но го текс та. Ес ли в пер вой час ти 
упор де лает ся на ак тив ность жен щи ны, на по-
ми нающую мас ку ли ни зи ро ван ные по зи ции, то 
во вто рой час ти она урав но ве ши вает ся экс пли-
цит но вы ра жаемой «женст вен ностью»: де вуш ка 
долж на выг ля деть бе зуп реч но, люб лю ме нять 
об ра зы, кок тейльное платье для мод ной ве че-
рин ки. 

По доб но го ро да при ме ры поз во ляют ут ве-
рж дать о том, что сов ре мен ная жен щи на мо жет 
ха рак те ри зо вать ся и со сто ро ны фи нан со вой не-
за ви си мос ти, воз мож нос тей карь ер но го рос та. С 
дру гой сто ро ны, дос та точ но ма те ри ала, в ко то-
ром об раз жен щи ны фор ми рует или уси ли вает 
от ве ден ную ей об ще ст вом роль хра ни тельни цы 
до маш не го оча га. В част нос ти, рек ла ма кос ме-
ти ки, про дук тов, ле ка рс тв, бы то вой хи мии и др. 
ориен ти ро ва на преиму ще ст вен но на жен щи ну 
как хо зяй ку, мать, суп ру гу. 
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