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Аннотация. Статья посвящена изучению особенностей интернета как основного 

канала распространения рекламной информации. В статье приведены результаты 

анализа рекламы, использующей женский образ как средство психологического 

воздействия на потребителей-женщин. Изучаются основы, с помощью которых 

формируются те или иные ценности потребителей (женщин) различного возраста. 
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Abstract. The article discusses characteristics of the Internet as the main channel of 
distribution of advertising information. The article presents the results of the analysis using 
the female image as a tool of psychological influence on consumers-women. The author 
studies the basic principles by which different values of the consumers (women) of different 
age are formed  
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На сегодняшний день «информационные технологии породили новые 

формы социального взаимодействия, когда для обмена сообщениями, 

несущими определенное смысловое содержание, людям не обязательно стало 

находиться вместе» [8]. Исследователи отмечают [5], что «все дальше человек 
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отходит от традиционных СМИ, как основного источника информации». Все 

активнее потребители используют интернет, который превращается для них в 

источник разносторонней полезной информации. С его помощью «можно 

решить многие задачи общества, но одновременно это порождает и новые 

проблемы, не возникавшие ранее» [7].  Например, «может наблюдаться 

патологическая зависимость от Интернета, проявляющаяся в потере интереса к 

реальной жизни» [7].  Что может выступать как «защитный механизм личности 

от каких-то проблем, тревог, защита сознания от перенапряжения» [6]. 

Информационный поток настолько силен, что складывается впечатление 

неуправляемого интернет-пространства: «субъект деятельности в нем 

«размыт», как и аудитория, что человек тонет в потоке информации, лишаясь 

напрочь возможности отделять главную информацию от второстепенной» [3]. 

Тем не менее, интернет все чаще сегодня используется, как основной канал для 

передачи рекламных сообщений. 
Так, реклама уже настолько крепко вошла в жизнь потребителя, что 

«естественно вписывается в систему управленческих действий, создает условия 

для принятия оптимальных управленческих решений» при выборе товара [2]. 

Мы практически ежедневно наблюдаем, что «одного информационного ресурса 

оказывается достаточно для изменения поведения людей в желательную 

сторону» [1]. 
В большинстве случаев реклама внушает нам, потребителям, 

представление о том, что необходимо покупать, что носить, чем лечиться и т.д. 

«Реклама  все больше становится своеобразным средством формирования 

знания, собрав в себе огромный когнитивный потенциал» [9]. Именно поэтому 

актуален вопрос ее психологического воздействия на потребителя. В данной 

статье будет проведен анализ использования женского образа в рекламе как 

средства подобного воздействия. Рассмотрены примеры рекламы, 

проанализировано, с помощью чего формируются определенные ценности 

потребителей (женщин) различного возраста. 
По мнению многих исследователей именно женщина более склонна 

доверять рекламе, так как она романтичнее, легковернее, по сравнению с 

мужчинами, они более склонна доверять собственному опыту, более доверчива, 

а также предпочитает руководствоваться интуицией и делать свои 

умозаключения на основании впечатлений.  
В психологическом воздействии весьма условно рекламу можно 

разделить на 4 группы: 
1. Первая рассчитана на девушек от 18 до 23 лет; 
2. Вторая рассчитана на женщин в возрасте от 25 до 35 лет; 
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3. Третья рассчитана на женщин в возрасте от 37 до 45 лет; 
4. И четвертая рассчитана на женщин от 50 лет. 
Для первой группы девушек реклама предлагает купить тушь, духи, 

мыло, шоколад, шампунь, жевательную резинку, различные крема, шампуни и 

др. Образ, создаваемый подобной рекламой, собирает качества, в которых 

присутствует романтичность, загадочность и страстность. Такая реклама играет 

на чувстве, испытываемом большинством молодых – любви. Девушке 

внушаются определенные идеалы, правила, которым она должна следовать, а 

именно: быть не такой как все, выделяться из толпы; влюбить в себя мужчину, 

который нравится; быть модной и т.д. 
 

 
Рис. 1. Пример рекламы, образ «не такая, как все» 

 
Для второй категории присущи рекламные ролики, отражающие образ 

женщины 25-35 лет. Для такой женщины более характерен образ молодой 

матери. В рекламах зачастую показана счастливая семья – жена, муж, дети. Тем 

самым формируется образ молодой матери, женщины-домохозяйки, уютного 

чистого дома, любящего мужа, ухоженных детей, т.е. то, к чему необходимо  

стремиться в этом возрасте. Разумеется, воспринимая такую рекламу, где 

формируются семейные ценности, женщина мечтает реализовать себя не на 

работе или в учебе, а на семейном поприще. Реальная женщина, руководствуясь 

ценностями, данными ей рекламой, стремится успешно выйти замуж, иметь 

счастливую семью. 
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Рис. 2. Пример рекламы, образ «женщина-мать, домохозяйка» 

 
В рекламе для женщин третьей группы демонстрируется образ уже 

вполне состоявшейся особы, вырастившей детей и имеющей время на то, чтобы 

позаботиться о себе, с достоинством встретить зрелый возраст. А для этого ей 

понадобится тратить больше времени на себя, заниматься своим внешним 

видом, чтобы как можно дольше сохранить природную красоту. 
Так в рекламе создается образ женщины, ухаживающей за собой, 

способной сделать себе дорогой подарок в виде шубы, ювелирного изделия, 

машины. Реклама как бы транслирует: «Посмотрите на меня, я успешна и 

красива. Вы тоже достойны этого». Таким образом, реальная женщина, желая 

сохранить уходящую молодость, начинает, глядя на рекламный образ, 

ухаживать за собой. 

 
Рис. 3. Пример рекламы, образ «состоявшаяся женщина» 



История российской психологии в лицах: Дайджест-2016-№ 6 • ISSN 2415-7953 

 

 

386 

 
Последний, четвертый тип рекламы для женщин после пятидесяти 

создает образ счастливой бабушки, которая достойно встречает грядущую 

старость, окруженная детьми и внуками. Образ бабушки у многих 

ассоциируется, прежде всего, с домашним уютом, спокойствием, 

доверительными отношениями, душевным спокойствием и заботой. Кроме 

того, в рекламе проецируется сам образ женщины за 50. Добрая, любящая, 

объединяющая всю семью, воспитавшая замечательных детей, 

присматривающая за шалунишками-внуками и поддерживающая домашний 

очаг. Для женщин этого возраста обычно рекламируются лекарства или товары  

для здоровья. 
 

 
Рис. 4. Пример рекламы, образ «счастливая бабушка» 

 
Таким образом, можно сделать вывод о повсеместном использовании 

женского образа в рекламе. В зависимости от рекламируемого товара 

используются разные образы, отражающие сложную женскую душу и 

оказывающие психологической воздействие на потребителя, в том числе и 

когда он находится и в сети интернет. 
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