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Введение
Актуальность темы исследования: Реклама представляет собой сегодня сложное явление, охватывающее
различные стороны жизни общества. Реклама включает в себя обширную систему отношений
«потребитель» - «общество» - «товар» и является основным элементом маркетинга. Она заключает в себе
важную функцию социальной коммуникации, способствуя развитию общественного производства, создавая
имидж новых товаров, связывая новые представления о них с реалиями жизни, помогая развитию
прогресса. Реклама пропагандирует определенный образ жизни, взгляды и представления различных
социальных слоев населения. Реклама связана с культурой и искусством. Через образы искусства реклама
вступает в диалог с населением. Реклама - важный элемент массовой культуры, она выступает как самый
активный пропагандист эстетических ценностей, влияет на моду и современные направления дизайна,
формируя свои графические формы отражения действительности.
Интенсивность смены жизненных идеалов, а вместе с ними видов рекламных образов и необходимость их
систематизирования определили актуальность проведенного исследования. Современные теоретики и
рекламисты всесторонне исследуют экономические, психологические и маркетинговые стороны рекламы,
однако, художественная и эстетическая ее части изучены крайне мало. Тесная взаимосвязь печатной
рекламы, ее проблем с социальной и культурной жизнью общества, а также с философскими и
психологическими вопросами позволяет рассматривать рекламу не только как предмет социального, но и
искусствоведческого исследования. Ясно представить структуру формирования рекламного образа
помогают книги отечественных авторов обращенные к истокам возникновения и развития рекламы в
России. Характер образного восприятия действительности и способы его закрепления в материале в
большой степени зависят от особенностей культуры, закрепленных в традициях и общепринятых взглядах.
Реклама - это зеркало жизни, «спрессованный» образ современности. Она аккумулирует чувства и опыт
широких слоев населения, формируя их вкусы и потребности достойного образа жизни.
Степень научной разработанности проблемы. Как известно, гендерные роли («выполнение определенных
социальных предписаний, то есть соответствующее полу поведение в виде речи, манер, одежды, жестов и
прочего» мужчин и женщин в обществе различны. При создании рекламных текстов на это необходимо
обратить внимание, так как гендерные роли человека лежат в основе стереотипов, которые используются в
рекламе.
Объект исследования –салон ООО «Галатея».
Предметом исследования является разработка рекламы с учетом гендерных особенностей на примере
парикмахерской «Галатея».
Целью настоящей работы является исследование гендерных особенностей при разработке рекламного
продукта на примере парикмахерской «Галатея».
Для достижения поставленной цели, необходимо решить следующие задачи:
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1. Рассмотреть понятие гендер, гендерный стереотип в контексте рекламной коммуникации.
2. Изучить влияния гендерных стереотипов в рекламе на потребительское поведение мужчин и женщин.
3. Изучить характеристику парикмахерской ООО «Галатея».
4. Провести анализ рекламной деятельности парикмахерской ООО «Галатея».
5. Разработать рекламную кампанию парикмахерской ООО «Галатея.
В работе использовались работы известных ученых - экономистов и маркетологов, таких как: Г. Армстронг,
И. Ансофф, Ф. Котлер. Ж.-Ж. Ламбен, М. Портер, а также работы отечественных авторов О. Д. Андреевой, С.
Г. Божук, В. В. Герасименко, А. М. Година. К. П. Голубкова, С. В. Карповой, Т. А. Крыловой, Т. Н. Парамоновой
и других.
Эмпирическую базу исследования составили: годовые финансовые отчеты парикмахерской ООО «Галатея»;
внутренняя отчетность компании, а также другие источники.
Практическая значимость исследования состоит в том, что результаты данного исследования позволят
внести дополнения и уточнения в особенности разработки рекламы с учетом гендера.

1.Теоретический подход к изучению гендера
1.1. Теоретический аспект гендера
В современном социогуманитарном знании одним из активно развивающихся направлений является
гендерология. В гендерных исследованиях анализируются данные культурологии, психологии, социологии,
которые позволяют отделить гендер от пола как феномена биологического и говорить о социально
сконструированных скриптах, возникающих в полоролевом поведении.
Пол человека - это набор врожденных анатомических и физиологических особенностей, которые указывают
на роль в репродуктивном процессе. Соответственно, у Homo Sapiens можно выделить два биологических
пола - мужской и женский. Гендер же определяют, как «социальный пол», ролевую модель или набор
поведенческих актов, которые приобретаются человеком в процессе его социализации и инкультурации.
Гендер можно также представить как набор символов, которые в интеракциях приписываются женщинам и
мужчинам и ими усваиваются. Гендер - это набор социокультурных смыслов, ассоциированных с
концептами фемининности и маскулинности, поведенческие проявления которых ожидаются от индивида в
социальном взаимодействии.
В современной российской рекламе в числе других разновидностей активно используется прием
олицетворения. Интерес к данному тропу можно считать здесь традиционным. Об этом говорит широко
принятый в нашей стране уже со второй половины XIX в. обычай называть фирмы именами их владельцев.
Такой прием не только является развитием национальных традиций, но и отвечает принятому в
современном маркетинге взгляду на социальную рекламу как на человекоподобное существо.
Данный подход, несмотря на очевидную условность многих его проявлений, оказался весьма
продуктивным: очень важный для идентификации, он также говорит о «характере», «индивидуальности» и
«поведении», о «языке», на котором рекламисты обращаются к целевой аудитории.
Именно данное направление рекламной деятельности связана с восприятием рекламных образов.
Под стратегиями коммуникативного воздействия в рекламе понимаются приемы выбора, структурирования
и подачи в сообщении (как в его вербальной, так и в невербальной части) информации о рекламируемом
объекте, подчиненные целям коммуникативного воздействия, выгодного для продвижения этого объекта
на рынке.
Из-за таких характеристик стереотипа, как упрощённость, быстрая укореняемость в обществе и
способность снижать бдительность акцептора, стереотип нелегко распознать .
Определяя место стереотипа во взаимодействии общества и института рекламы, мы используем метод
системного анализа. Составить наиболее полную классификацию стереотипов нам позволили труды Г.
Тэджфела и У. Квастгофа. Так, стереотипы делятся на классы по:
— среде распространения (социальные, этнические и т.д.);
— объекту отражения (автостереотип — стереотип о себе или группе, к которой себя причисляет индивид;
гетеростереотип — стереотип о другой группе индивидов);
— воплощению (стереотип сознания — комплект черт, составляющих упрощённое представление о чём-
либо; стереотип поведения — воплощение стереотипа сознания);
— маркетинговой функции (маркетинговый стереотип — воплощение личности потребителя; рекламный
стереотип — воплощение сущности товара, синтез всех черт, формирующих стереотип о бренде).
Отметим, что стереотип является инструментом коммуникации и со стороны общества в качестве образа,
созданного вследствие ошибки перцепции, и со стороны института рекламы как изобразительное средство.



Если рассматривать гендерный стереотип как ошибку перцепции, то он может быть воплощён в следующих
вариациях:
— социальный автостереотип сознания: представление индивида одного гендера о собственной сущности и
сущности представителей своего гендера;
— социальной гетеростереотип сознания: представление индивида одного гендера о сущности
противоположной гендерной группы;
— социальный автостеретип поведения: представление индивида одного гендера о поведении
представителей своего гендера (поведенческая установка);
— социальный гетеростереотип поведения: представление индивида одного гендера о поведении
представителей противоположного гендера (поведенческая установка).
Рассматривая гендерный стереотип как средство выразительности в рекламе, мы можем выделить такие
вариации его использования:
— социальный гетеростереотип сознания: трансляция стереотипного образа одного гендера на целевую
аудиторию противоположного гендера (пример: стереотипный образ женщин в рекламе для мужчин);
— социальный автостереотип сознания: трансляция стереотипного гендерного образа на аудиторию того
же гендера (пример: стереотипный образ мужчин в рекламе для мужчин);
— маркетинговый стереотип: воплощение «я» потребителя, которое представляет создатель рекламы,
является социальным гетеростереотипом сознания;
— потребительский стереотип: стереотипный образ товара, формирование которого у потребителя
предполагает создатель рекламы, является социальным автостереотипом сознания.
Поскольку реклама лишь передаёт установку, но не воплощает её, она не может продуцировать
стереотипы поведения.
Качество рекламных сообщений во многом определяется правильным выбором стратегий
коммуникативного воздействия на восприятие целевой аудитории в конкретных прагматических условиях.
Под коммуникативным воздействием понимается воздействие на знания, отношения и намерения адресата
в нужном для адресанта направлении (в соответствии с этим принято различать когнитивные,
аффективные и поведенческие эффекты). Термин «коммуникативное воздействие» оставляет без
уточнения конкретный характер и способ воздействия: воздействие на сознание путем выстраивания
рациональной аргументации (убеждение), или воздействие на сознание через эмоциональную сферу, или
воздействие на подсознание (суггестия), воздействие с помощью вербальных (речевое воздействие) или
невербальных средств.
Таким образом, необходимо различать в рекламном сообщении коммуникативные стратегии, направленные
на восприятие рекламного образа, двух типов:
- позиционирующие стратегии, то есть стратегии, формирующие определенное восприятие рекламируемого
объекта;
- оптимизирующие стратегии, то есть стратегии, направленные на оптимизацию воздействия рекламного
сообщения, на преодоление неблагоприятных условий коммуникации.
Для создания эффективного рекламного сообщения, как правило, необходимо использовать стратегии
обоих типов. Вместе с тем на поверхностном уровне они могут быть совмещены даже в одной рекламной
фразе, в одном изображении или их сочетании.
Создавая рекламный ролик, специалисты нацелены на создание такого образа, который максимально
совпадёт с их потребителем. Поэтому очень важно понять на какую аудиторию, рассчитан данный товар.
Интересы матери семейства будут отличны от молодой девушки, такая же схема работает и в контексте
мужской аудитории.
При осуществлении покупок женщины больше нацелены на обеспечения комфорта себе и своим ближним.
Мужская аудитория имеет меньшие каналы воздействия. Зачастую сильный пол руководствуется при
покупке следующими целями:
1. Создание статуса успешности.
2. Привлечение женского внимания.
3. Повышение социальной роли.
Некоторые производители позиционируют свою продукцию на всех участников гендерного деления. «Для
неё и для него» - так звучит маркетинговая компания успешной компании Dior. Такая реклама выделяет
главные черты в мужском и женском поведении, тем самым подчёркивает главные стереотипы обоих
полов.
По статистическим данным последних десятилетий растёт процент «андрогенов» (тип гендера, который



соединяет в себе женские и мужские качества). Данная категория людей ещё не совсем изучена с точки
зрения влияния маркетинга, но нельзя отрицать её существование.
В гендерной теории ключевой является идея о том, что полоролевых моделей существует больше, чем
полов. Кроме редких случаев гермафродитизма, большинство людей относятся либо к мужскому, либо к
женскому полу. Наличие определенного пола - это особенность, которая дана человеку от рождения. А
гендер - это феномен более гибкий, текучий и изменчивый, поскольку зависит от изменяющихся
социальных условий. В культурно-историческом процессе понимание мужской и женской сущностей
трансформировалось под влиянием религиозно-мировоззренческого, этнокультурного, классового и других
контекстов. В нашей стране представления о мужском и женском в культуре изменились за последние 25
лет; это произошло из-за индуцированной вестернизацией гендерно-сексуальной революции в России 90-х
годов XX века.
Несмотря на то, что гендерной символике присуща определенная гибкость, можно отметить, что некоторые
гендерные стереотипы являются архетипическими. Имеются базовые представления о том, какими должны
быть мужчины и женщины. Можно назвать это традиционными гендерными представлениями. И в
различных культурах можно выделить некоторые общие идеи о том, как должны выглядеть мужчины и
женщины, что, к примеру, будет значить «по- мужски» или «по-женски» делать, говорить, как нужно
выражать свои эмоции в зависимости от пола. Культура конструирует паттерны поведения мужчин и
женщин, которые функционируют независимо от их индивидуально-психологических особенностей. И
большая часть гендерного поведения у человека является результатом социального научения - научения
через подражание - и не связана с врожденными особенностями.
Данные культурной антропологии демонстрируют традиционные гендерные представления. В большинстве
культур мужское начало ассоциируется с агрессивностью, активностью, рационализмом, силой. Женское
же представляется пассивным, подчиненным, слабым и эмоциональным. Подобное представление, в
частности, закреплено в символике «Инь-Ян» древнекитайской культуры. В современной европейской и
российской культуре мужской образ жизни связывают с технологиями (автомобилями и компьютерами),
склонностью к частому употреблению спиртного, со стремлением иметь большое количество половых
партнеров. Женской же считается сфера домашнего хозяйства, любовь к частому посещению магазинов,
стремление иметь моногамные отношения.
В структурализме противопоставление мужского и женского начал относится к одной из базовых
оппозиций любой культуры.
Разумеется, конкретные люди могут и не узнавать себя в стереотипах культуры, поскольку стереотип по
определению - это упрощенная, обобщенная репрезентация реальности. Индивиду гендерные стереотипы
могут казаться преувеличенными или ложными. Да и в рамках конкретной культуры маскулинность и
фемининность могут иметь разное поведенческое воплощение у различных социальных групп - возрастных,
этнических, классовых. Например, подростковая маскулинность, стремление мальчика- подростка показать,
что он «не слабак», и маскулинность умудренного опытом пожилого мужчины являются двумя разными
видами маскулинности.
Кроме того, из практики очевидно, что не все мужчины обладают большими познаниями в технологической
сфере, высоким уровнем агрессивности, лидерскими качествами. Не всех женщин можно назвать натурами
заботливыми, изящными, понимающими и эмоциональными. И упомянутые качества (агрессивность,
изящество, понимание и др.) могут быть обнаружены у представителей обоих полов. Агрессивны все люди,
поэтому агрессивность - это не только мужское качество, и имеются индивидуальные (не связанные с
полом) различия в выраженности агрессии и частоте ее проявлений. В целом же, как можно отметить,
гендеров в культуре существует большое количество.
Рассмотрим значение понятия «гендер». Этимологически гендер (англ. gender, от лат. genus «род»)
практически идентичен понятию пол. Но стоит отметить, что в современных социальных науках данный
термин обозначает различие в социальном поведении, менталитете и в эмоциональных характеристиках
между мужчинами и женщинами. Гендер отражает не личные характеристики индивида, а стереотипные
представления о мужском и женском, разделение труда в половом контексте для различных социальных
институтов. Так, доктор социологических наук О.О. Савельева понимает под гендером «те составляющие
половой дифференциации (разделения на мужчин и женщин), которые предопределены не биологией, а
обществом (например, у мужчин и женщин различная одежда, разный набор привычных профессий и т.п.)».
Также О.О. Савельева считает, что именно в рекламе происходит наиболее яркое проявление гендерного
аспекта. Реклама отражает наиболее типичные представления о мужчине и женщине.
Таким образом, под гендером можно понимать универсальные социокультурные характеристики



мужественности и женственности. Подробно рассмотрев такие понятия, как стереотип и гендер мы можем
вывести понятие гендерный стереотип. Гендерный стереотип - сформировавшиеся в обществе обобщенные
представления о том, как себя ведут мужчины и женщины. Гендерный стереотип служит определенной
установкой для индивидов в области навыков, поведения, интересов, восприятия и внешнего вида.
Особенности гендерных стереотипов.
Гендерному стереотипу присущ эмоционально-оценочный характер. Оценка отражает внутригрупповые
ценности, например, женщина - слабая, мужчина - отважный. Также оценка может иметь различные
значения, например, мужчина, ориентирован на цель - амбиции, женщины эмоциональны - капризные.
Гендерные стереотипы имеют устойчивый и стабильный характер.
Гендерный стереотип должны разделять не менее четверти индивидуумов в одной социальной группе.
Гендерный стереотип имеет единое представление для общества.
Гендерный стереотип социально разделяем. Мужчины и женщины должны с ними считаться. Данные
стереотипы имеют характер нормативности. Также все гендерные стереотипы делятся на три группы.
Первая группа стереотипов мускулинности (мужественности) и феминности (женственности). Данные
понятия отражают поведенческие и психологические особенности присущие мужчинам и женщинам. Таким
образом, стереотипы первой группы отражают представления о мужественности и женственности, о
присущих им социально - психологических чертах. Например, мужчинам присуща – агрессивность,
независимость, геройство.
Женщинам - заботливость, зависимость, эмоциональность. Вторая группа стереотипов связана с
социальными ролями, которые мужчина и женщина выполняют в кругу семьи, в обществе, в профессии.
Например, мужчинам традиционно отводятся профессиональные роли, а женщине семейные.
Третья группа стереотипов охватывает различия обоих полов в занятии различными видами труда. Данная
группа стереотипов отражает представления о «мужских» и «женских» профессиях.
Например, мужчины - это архитекторы, инженеры. Женщины - учительницы, секретарши. Все три группы
стереотипов активно используются в телевизионной рекламе, как полноценные образы. Вторая и третья
группы стереотипов используются в рекламе повсеместно, что показал проведенный нами мониторинг
популярных рекламных образов. Гендерные стереотипы возникают в обществе, благодаря многовековому
опыту, накопленному предыдущими поколениями.
Поэтому они являются устойчивыми представлениями о психологических, поведенческих и моральных
качествах мужчин и женщин.
На сегодняшний день стереотипы в отношении мужчин и женщин имеют особенность изменяться. На
протяжении долгого времени женщина должна была вести хозяйство и воспитывать детей, а мужчина
являлся добытчиком и кормильце семьи. Но современный мир диктует новые условия и поэтому не все
общество воспринимает устоявшуюся патриархальную картину мира. Поэтому создавая рекламный образ,
рекламщики должны учитывать новые тенденции в обществе, а соответственно в стереотипах тоже. Кроме
традиционных гендерных представлений есть и иные; и разнообразие гендерных моделей в современной
культуре связано с распространением идей феминизма и правозащитного движения. Процесс глобализации
усиливает влияние этих идей на стереотипы, существовавшие и существующие в различных региональных
культурах.
Кроме негативного аспекта - возможного несоответствия реальному поведению - у гендерных стереотипов
есть и позитивный психологический аспект. Как упрощенный образ, стереотип помогает индивиду
уменьшить количество усилий, затрачиваемых на обработку информации. Гендерный стереотип помогает
сознанию воспринимать маскулинность и фемининность как стабильные психологические особенности. И
как раз в современных рекламных технологиях можно наблюдать использование традиционных гендерных
образов. Реклама может представлять некоторые гендеры как превалирующие в культуре, приписывая
мужчинам и женщинам определенные предсказуемые поведенческие особенности .
Надо сказать, что даже та реклама, которая может казаться не очень убедительной, способна повлиять на
потребителя информации через повторно воспроизводящийся образный ряд. Если говорить о влиянии
стереотипов на поведение, то с точки зрения сознания, упрощающего мировосприятие, стереотип
становится даже более значимым, чем реальность . Ведь проще относиться к мужчинам и женщинам с
точки зрения ролевых ожиданий, а не тратить время на изучение и приспособление к их индивидуально-
психологическим особенностям. Так образ начинает значить больше, чем реальность, с ним связанная.
Так же и в рекламе: образ, создаваемый рекламой, значит больше, чем рекламируемый продукт.
Получается, что потребитель покупает рекламу, а не
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