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Summary. The article discusses the role of advertising as an effective management tool 
of mass culture, as an example of advertising of cosmetic products, and create an image of the 
ideal woman. The author examines the popular slogans known cosmetic brands and analyzes 
the features that advertising assigns the modern woman. We consider the terms of cultural 
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Особый вид коммуникации, оказы-
вающий воздействие на массовую куль-
туру – это реклама. Характерная черта 
рекламы косметических средств – уз-
коспециализированный професси-
ональный язык, адаптированный 
воздействовать на конкретную аудито-
рию – женщин.

Целью рекламы косметической про-
дукции является создание яркого, за-
поминающегося образа продаваемого 
товара или торговой марки. Для осу-
ществления цели создатели рекламы 
прибегают к использованию различных 
языковых средств, которые формируют 
в сознании аудитории представление 
о том, какой должна быть женщина 

и какой она станет при использовании 
разнообразных косметических средств, 
какой эффект будет достигнут. Реклама 
косметической продукции управляет 
женщинами и обещает достичь опреде-
ленного эффекта, который будет заме-
тен для противоположного пола, то есть 
в рекламе присутствует гендерный под-
ход. Таким образом, формируется ген-
дерный стереотип, о том какой должны 
быть настоящая женщина и какими 
качествами она должна обладать (кон-
цепт феминности).

Согласно определению Д. Мали-
шевской, поведенческие «гендерные 
стереотипы представляют обобщенные 
нормы и культурные предписания для 
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выбора подходящей модели поведения 
для мужчины и женщины» [2, с. 183]. 
«Маскулинность» и «феминность» вос-
принимаются как концепты благодаря 
тому, что сознание человека как пред-
ставителя определенного пола форми-
руется под влиянием стереотипизиро-
ванных общественных представлений 
о мужских и женских качествах [1]. 
Следует также отметить, что данные 
полярные конституэнты социально-
го конструкта, гендера, проявляют как 
универсальные, так и культурно-спе-
цифические черты [3].

Учитывая этот факт, Б. Коннелл 
вводит понятие «культурная репре-
зентация пола», подчеркивающее 
возможность лингвистического опи-
сания маскулинности и феминности 
в рамках разных лингвокультурных 
сообществ [5].

Особенно отчетливо тенденции из-
менения и развития гендерных сте-
реотипов, их нюансы, обусловленные 
лингвокультурологическими факто-
рами, прослеживаются в языке рек-
ламы, всегда ориентированной на со-
временное состояние и актуальные 
проблемы общества [4].

Мы проанализировали рекламные 
слоганы косметических средств. 

В ходе проведенного исследова-
ния мы пришли к выводу, что реклама 
косметических средств конструирует 
образ-идеала женщины, обладатель-
ницы описываемого косметического 
средства. Среди черт, характеризующих 
идеальную женщину можно отметить 
следующие обворожительная, роскош-
ная, безупречная, ухоженная, блестя-
щая, таинственная, превосходная, кра-
сивая, свободная, жизнерадостная. 

Большая часть слоганов ориентиро-
вана на управление женщинами про-
тивоположным полом, ведь идеальная 
женщина – покорительница мужских 
сердец, властная, недоступная, таин-
ственная, чарующая, уверенная, дерз-
кая, незабываемая, чувственная. 

Приведем примеры:
 Длина и изгиб. До бесконечности. 

CHANEL Sublime De Chanel, тушь для 
ресниц. 
 Головокружительный объём. Ро-

скошный изгиб. Сенсационная стойкость. 
CHANEL Exceptionnel, тушь для ресниц. 
 Когда свет софитов гаснет, мои во-

лосы не перестают блестеть. PANTENE 
PRO V, средства по уходу за волосами.
 Озари ночь, почувствуй себя ца-

рицей. PANTENE PRO-V Style, средства 
для укладки волос. 
 Embellir – тайна Вашего превос-

ходства. MENARD Embellir, японская 
косметика. 
 Возьмите время в свои руки. 

NIVEA Visage Q10 Plus, кремы. 
 Двойной объём. Двойное восхище-

ние. NIVEA Hair & Care, линейка средств 
для создания объёмной причёски. 
 Красота – это сияние. NIVEA 

Visage «Красивая кожа». 
 Красота – это свобода. NIVEA, де-

зодоранты. 
 Красота – это жизнь. Радуйся жиз-

ни, забудь о морщинах! NIVEA Visage 
Q10 plus, крем против морщин. 
 Время для себя. FLORENA, кос-

метика. 
 Ваши ресницы на высоте! 

ORIFLAME, тушь для ресниц. 
 Женщина чувствует себя красивой, 

и все вокруг преклоняются перед ней. 
YVES ROCHER Serum Vegetal, гамма рас-
тительных сывороток по уходу за кожей. 
 Используй свои глаза для гип-

ноза. Use your eyes to hypnotize. MAX 
FACTOR False Lash Effect Mascara, тушь. 
 Романтический вечер… Блестящий 

флирт… Модный показ… Цвет губ скажет 
всё. MAX FACTOR, губная помада. 
 Ведь Вы этого достойны. L’OREAL, 

косметика. 
 Такая красота должна быть под 

запретом. GIVENCHY Rouge Interdil, 
губная помада. 
 Губы, достойные золота. AVON, 

губная помада, 
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 Действуй смелее. AVON, тушь для 
ресниц и корректирующий гель. 
 Чувствуй только уверенность. 

KOTEX, прокладки. 
 Я самая самая! COTTON CLUB, 

косметика. 
 Жить. Любить. Сейчас. YVES SAINT 

LAURENT Parisienne, женский аромат. 
 Заставь его краснеть. Make him 

blush. AVON Be Kissable, аромат для моло-
дых женщин, «дерзкий и сексуальный». 
 Есть женщины, что увлекают на 

мгновение. Другие остаются в сердце 
навсегда… AVON Eternal Magic, жен-
ский аромат. 
 Сопротивление бесполезно. AVON 

Bond Girl 007, женский аромат. 
 Каждая с ним неповторима. ESTEE 

LAUDER Sensuous, аромат для женщин. 
 Не для всех. Not for everybody. 

BRUNO BANANI, ароматы для мужчин 
и женщин. 
 Новый аромат. Новое путеше-

ствие. DIOR Escale a Portofi no, аромат. 
 Покорись своим чувствам. 

CHRISTIAN LACROIX Absynthe, жен-
ский аромат. 
 Тайный код обольщения. ARMANI 

Code, женский аромат. 
 Все в восторге от тебя, а ты от 

Maybelline. Линия декоративной косме-
тики Мэйбеллин (Maybelline).
 L`Oreal. Ведь я этого достойна! 

Косметика L`Oreal.
 Легка, свежа, красива – CoverGirl – 

все достижимо! Декоративная космети-
ка CoverGirl.
 Paco Rabanne Ultraviolet пробуж-

дает в своей хозяйке принцессу. Она 
знает, что мужчины без ума от нее. 
Женский аромат. 

Таким образом, женщина для муж-
чины должна быть чувственной, мод-
ной и элегантной. Современная жен-

щина, это уверенная в себе личность, 
самостоятельная и женственная. Рекла-
ма формирует образ женщины на осно-
ве гендерных стереотипов, тем самым 
воздействуя на массовую культуру.
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