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АННОТАЦИЯ
Курсовая работа Кривошеева Максима на тему: «Образ тела в рекламе». Работа посвящена исследованию тела и телесности в современной рекламе. В работе затрагиваются вопросы гендерных стереотипов, сексуальности, а также показывается сущность мужского, женского и детского тела в рекламе. В тексте работы раскрываются такие термины как тело, телесность, чувство тела и др. Мы рассматриваем как современная реклама влияет на общество и формирует культуру. Рекламное искусство порождает желание и занимается привлечением внимания, а образ тела стал очень сильным катализатором во время исследования, ведь именно он является мотивом данного проекта. Стремление исследовать понятие тела в рекламной среде позволяет нам познакомиться с учеными, а также медийными личностями, которые упомянуты в тексте работы. 
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ВВЕДЕНИЕ
Актуальность темы исследования обусловлена огромным количеством рекламы в которой эксплуатируется человеческое тело. Образ тела стал неотъемлемой частью рекламных компаний сотен брендов, которые с успехом влияют на общество, включающее потенциальных покупателей. Суть рекламы привлечь внимание, а тело является отличным объектом, который как минимум привлекает внимание, а как максимум побуждает клиента приобрести товар. Данные исследования очень важны т.к. тело должно корректно использоваться рекламщиками и не должно противоречить устоям общества. 
Степень исследования образа тела на данный момент оставляет желать лучшего. Данным вопросом усиленно начали заниматься лишь в последние 20-30 лет. Начиная с 1980 года социологи, психологи, историки и антропологи поднимают вопрос о роли тела в обществе, культуре, искусстве, а также более узкие специалисты исследуют роль тела в рекламной среде. На данный момент форумы и различные конференции достаточно часто поднимают вопросы телесности и обсуждают их. Самыми большими успехами в изучении тела могут «похвастаться» постмодернисты, которые очень пристально работали над изучением данного феномена. Среди самых ярких представителей можно выделить М. Фуко, Ж.Л. Нанси и Ж. Деррида.
Объектом исследования выступает феномен тела в культуре и искусстве. 
Предмет исследования – риторика телесности в контекстах современной рекламы и её позиционирование в них.
Целью исследования является выявление основных способов позиционирования тела, его суть и философия, которая транслируется посредствам тела в современной рекламе. 
Каждый день мы сталкиваемся с различными примерами наружной и внутренней рекламы в которой используется тело. Мне кажется данная тема интересная для исследования, ведь раньше тело являлось лишь предметом эстетической красоты, которое несло в себе больше скрытых символов. Сейчас тело представляет собой некий феномен, и причину появления у тела данного статуса хотелось бы узнать благодаря исследованиям в данной работе. 
1. ФЕНОМЕНЫ ТЕЛА И РЕКЛАМЫ
1.1 Понятие и значение тела
Для того, чтобы начать рассуждения о теле, его роли и сущности, нужно понять, что же вообще представляет собой тело? Чаще всего мы можем встретить следующее определение: «Тело (лат. Corpus) — физическая оболочка живого существа, зачастую противопоставляющая его нематериальным атрибутам, таким, как душа или (само-)сознание.». Телесность немного различается в сущности понятия. «Телесность - это феноменальный опыт телесного самобытия, это всегда живой телесный, это опыт осознания, опыт сознания своего тела». [1]
Ученые занимающиеся естественными и социальными науками исследуют тело как один из самых сложных объектов. Особый интерес к понятию тела стал появляться только в 80-х годах и сейчас как раз идёт этап, когда происходит усиленное изучение тела. В изучении существует несколько основных направлений: философское, культурно-антропологическое и фольклорно-этнографическое направление. 
Тело – это не только материальная субстанция, которая присуща каждому, но это и некий «храм души» как принято говорить. Благодаря телу каждый из нас имеет определенные телесные чувства и потребности.
Сейчас тело приобрело некий титул «абсолютного товара». Если товар направлен на какую-то часть тела, то мы приобретаем не товар, а результат, на который он направлен. А привлекательное тело на картинке служит неким призывом в духе: «Покупайте наш товар и будете такими же как мы/я». Воздействие на аудиторию может быть, как прямолинейным, так и косвенным, и если в рекламе показана человеческая фигура, то все зависит от того, как её преподнесут покупателю. 
Известный английский исследователь в области социологии тела Крис Шиллинг утверждает, что тело приобретает особый смысл в современном обществе соответственно его значимость растет. Тело становится неким культурным феноменом.  В современном мире и культуре тело приобретает особый смысл и несет в себе символические ценности. Реклама в свою очередь является прекрасным источником для распространения определённых образов, которые подкрепляются яркими визуальными решениями для большего эмоционального эффекта. [2]
Разница между феноменами тела
Мы имеем тело, как природное, физическое явление, то есть можно говорить о нем как о биологическом явлении. Так же тело является культурно-социальным феноменом за счёт его влияния на общество, культуру и искусство. Если как биологическое явление тело известно человечеству с момента рождения, то о культурно-социальном значении люди задумываются сравнительно позже. 
Как только человек начинает использовать образ тела в любом из видов деятельности, результат начинает порождать больше рассуждений как у самого автора чего-либо, так и у тех, кто может увидеть результат деятельности человека. Эти феномены несомненно нельзя разделять, ведь без биологической составляющей образа тела не было бы и социально-культурной. Человек развивается в дискурсивной среде под воздействием общества, культуры и других внешних факторов и поэтому появление и использование феномена телесности можно обусловить этими факторами.  

Отдельным термином можно выделить телесность. У нашего тела есть внутренние и внешние компоненты. Внешние достаточно очевидны, внешность и внешнее жизненное пространство. Внутренние представляются как некое внутреннее жизненное пространство. Внутренне тело – это тело самоощущения и сознания. Если, говорить о «теле», как правило подразумевается определенный объект, в котором отсутствует духовность. Телесность же показывает духовность и по большей части открывает внутренний мир человека. На протяжении всей жизни человек меняется. Меняется его тело, сознание и даже поведение. Телесность собирает в себе сущность человека, его духовность. [3]
Чувство тела.

Чувство тела всегда выступает оппозицией к образу тела. Чувство тела это персональная, доступная только мне степень осознания и восприятия тела. Благодаря «чувству» человек способен ощущать различные метаморфозы и процессы, которые происходят в теле как внешне, так и внутренне. Данные ощущение более ограничены. Есть такие явление как зрение и слух, это конечно более глубокое рассмотрение себя, но мы можем его ощущать так же, как и вышеперечисленные явления. Наше самоощущение бесконечно, благодаря этому мы имеем огромные возможности для самопознания. [4]
Истоком является «чувство тела» ведь изначально человек чувствовал себя, а позже познал то, как оно выглядит. Соответственно первое явление способствует размышлениям о втором. Так же эти явления составляют телесность, а значит можно сделать вывод, что они взаимодополняют друг друга. 
1.2 Что такое реклама и для чего она нужна?

Если обратиться к поисковым системам с вопросом «что такое реклама?» результаты поиска выдадут нам несколько вариантов, но вот самый распространённый: «Рекла́ма — направление в маркетинговых коммуникациях, в рамках которого производится распространение информации.

Слово «реклама» происходит от латинских глаголов «reclama» (выкрикивать) и «reclamare» (откликаться, требовать), претерпевших на протяжении многих веков значительные смысловые изменения.» [5]
Изначально реклама рассказывала потребителю свойства и характеристики каких-то продуктов. Не было никаких методов привлечения внимания, все сводилось к тому, чтобы дать информацию. В процессе развития общества и информационных технологий реклама стала подвергаться изменениям. 
В России реклама появляется гораздо позже чем на западе, лишь в XIX – начале XX в. В нашей стране появляются первые рекламные агентства. На радио и ТВ реклама проникла только в 20-е годы прошлого века. С того момента и начался некий «бум» когда постоянно стали появляться ролики и аудиодорожки, которые рассказывали людям о каких-то товарах, событиях и услугах. Сейчас мы не видим в этом ничего необычного, но на тот момент это казалось верхом развития. 
Если все начаналось с печатной рекламы, в который не было ничего примечательного, то сейчас реклама превратилась в истинное искусство.  Красота, стиль, эстетика, раньше эти термины можно было применять разве что к произведениям искусства, но что сейчас? Сейчас реклама от «Gucci» или любого другого известного и даже нового, незнакомого людям бренда может предстать перед зрителями как нечто прекрасное. 
На вопрос «Для чего нужна реклама?» однозначного ответа не будет. У всех совершенно разные ответы на данный вопрос, людей можно поделить на несколько групп, в которых будут представители лишь схожих мнений. Как правило мы слышим, что реклама нужна для продвижения продукции и дает возможность потребителю познакомиться с ней. Конечно, эта цель действительно преследуется буквально каждой коммерческой компанией, но ведь существуют и другие типы рекламы, которые с таким же успехом, как и коммерческие, используются в современном мире. 
Отдельно можно рассмотреть такое явление как «скрытая реклама». «Скрытая реклама — это уникальная технология управления массовым сознанием и покупательским поведением. Это технология мгновенной раскрутки брендов при помощи художественных произведений.» [6] Скрытая реклама с большим успехом используется в сериалах, фильмах и музыкальных клипах. Главный аспект, который сейчас старается применяться в скрытой рекламе — это ненавязчивость, несмотря на то, что сейчас люди без особого труда зачастую могут рассмотреть скрытую рекламу все же находятся и те, кто делает её очень качественно. Человек, а по большей части его тело может с успехом показать какой-либо товар, сделав на нем акцент. Правильное использование и знание языка тела поможет качественно и правильно показать тот или иной товар (услугу).

2. ТЕЛЕСНОСТЬ В СОВРЕМЕННОЙ РЕКЛАМЕ
2.1 Появление образа тела
«Образ тела – это мое тело, которое я вижу глазами Другого, это тело, которое дано мне в экстернальной рефлексии, т.е. «внешний» рефлективной, или «дистантной», позиции.» [4]
С ранних времен человечество использовало тело как некий «транслятор» каких-то идей, взглядов и образов. Тело никогда не оставляло равнодушными художников, скульпторов и других деятелей искусства. Например, особо ярко мы можем видеть, как предстает перед нами тело в искусстве эпохи возрождения. 
В конце XV в. Итальянский художник Сандро Боттичелли («великий итальянский живописец эпохи Возрождения, представитель флорентийской школы живописи») создает легендарное произведение известное как «Рождение Венеры» (приложение 1) в котором главной составляющей композиции является образ обнажённой Венеры («в римской мифологии богиня красоты, плотской любви, желания, плодородия, материнской любви и домашнего очага»). Через её тело транслируется легкость и невинность женской красоты. 
Тело всегда было, есть и будет предметом вдохновения деятелей искусства, его красота и эстетика никогда не оставляла людей равнодушными и это, наверное, самый важный момент на котором хочется заострить особое внимание. Эмоции – это то, что желает видеть автор после того, как зритель увидит его творение.
Во времена античности образ тела и отношение к нему менялись регулярно, от эпохи к эпохе. Скажем, во времена рококо тело перестает быть единым объектом, оно распадается на составные части. В эпоху ренессанса образ тела олицетворял некую гармонию и даже спокойствие, которую как раз-таки и нарушал период рококо. Телесность наполняется внутренним содержанием, она осмысливается как часть внешней формы внутреннего мира. 
Образ тела всегда нёс в себе массу символов и мыслей, которые каждый человек интерпретировал по-своему. Массовая культура в современности возвращает телу целостность и переносит его на новый уровень. Чем быстрее развивается культура, тем более активно развивается все то, что культура порождает. Мы воспринимаем знакомые нам элементы или сюжеты, пропускаем их через себя или же с интересом рассматриваем что-то новое и пытаемся это понять. Ели раньше люди могли воспринимать культурно-социальный образ тела только через произведения искусства, то сейчас в информационном обществе есть масса других трансляторов и одним из них является реклама. 
2.2 Позиционирование тела в рекламе
Зачастую реклама продает нам не товар, а результат направленный на какую-либо часть тела, который мы получим после использования того или иного продукта. Продажа образа тела сейчас крайне распространена ведь мы наблюдаем огромные билборды с изображениями мужчин и женщин, видео-рекламу и другие вариации презентации тела потребителю. 
Чаще всего максимально обнажённое, красивое тело можно увидеть в рекламе нижнего белья. Такие бренды как: Calvin Klein, Hugo Boss, Armani и т.д. как правило используют для своих рекламных компаний красивых моделей либо известных личностей, которые будут знакомы потенциальному покупателю. Тела, которые продают данный товар подсознательно действуют на человека и в его голове рождаются некие мысли, заставляющие купить продукт. 
Дэвид Бэкхем (английский футболист-полузащитник, модель и дизайнер) являлся лицом в рекламной компании нижнего белья Армани. Спортивное, красивое тело, которое ко всему прочему еще и украшено татуировками как минимум привлекало целевую аудиторию. Самое интересное это то, что для мужчин и для женщин данная реклама несет разные сообщения. Мужчина, глядя на модель подсознательно хочет товар, дабы быть похожими на Бэкхема и привлекать противоположный пол. Женщины же могут приобретать вещь в качестве подарка, чтобы видеть в своем мужчине подобный образ, который преподносится нам в рекламе.  Примерно по такому же принципу Justin Bieber (канадский поп-R&B-певец, автор песен, музыкант, актёр) стал лицом бренда Calvin Klein. («американский модный бренд, основанный в 1968 году в Нью-Йорке модельером Кельвином Кляйном и его другом детства Барри Шварцем. Выпускает джинсы, нижнее бельё, одежду в стиле унисекс и аксессуары») Мужское подтянутое тело в сочетании с красивыми формами женского тела усиливают желание покупателя приобрести товар. 
Обе рекламные компании были очень успешны в свое время и помогли брендам увеличить не только продажи, но и привлекли новых клиентов.
Успешное использование и грамотное позиционирование тела в коммерческой рекламе может с большой вероятностью повышать продажи различных товаров. Так же привлечение всемирно известных людей, которые являются представителями разных профессий усиливают эффект от такой рекламы, что нам доказывают вышеупомянутые примеры. 
Восприятие тела у людей так же разное. Многие люди видя красивое тело начинают комплексовать и в связи с этим их самооценка падает. Но аналогично с этим есть тот процент людей, которых вдохновляет красивое тело. Привлекательный образ является мотиватором, и появляется стремление к воссозданию подобного образа. 
С обнажённым телом дела обстоят сложнее. Дело в том, что общество зачастую слишком утрирует увиденное и это касается не только тела. Красивая с эстетической точки зрения реклама, в которой показывается образ тела, однозначно найдет своего зрителя, который не просто будет смотреть на неё как на предмет «красивой картинки», а данная реклама будет вызывать эмоции у зрителя и может по-настоящему восхитить его. Так же однозначно будут и те, кто посчитает такую рекламу недопустимой для широкой аудитории, оскорбительной и вульгарной. Данный аспект формируется на базе воспитания и моральных ценностей человека. 
В обществе всегда существовали группы людей с разными мнениями, и интересно то, что на одно и то же может быть абсолютно разная реакция. Автор вкладывает в свое произведение посыл, который пытается донести до зрителя путем символов, знаков и в нашем случае языка тела, вопрос лишь в том, как именно зритель будет расценивать увиденное. 
Хорошим примером, который подкрепил бы утверждение о расхождении во мнениях о восприятии обнажённого тела, является съемка американской супермодели Наоми Кембелл. (приложение 2) На снимке фотографа Сёльве Сундбсё передается атмосфера непобедимой женской магии, которая показана благодаря обнажённому телу и питону на топ-модели. Мнения касательно данной работы довольно сильно расходятся, но равнодушным она просто не может оставить, а это самое главное.

 Тело в таких случаях позиционируется как естественная оболочка, которой обладает каждый человек. Оно не несет в себе никаких подтекстов, показывается как должное, лишь дополняя и украшая рекламируемый товар, не отвлекая от него внимания, а даже делая на нём акцент. 
2.3 Воздействие рекламы
В наши дни реклама не только продает определенный товар потребителю, но и соотносит его с ним. Теперь человек не просто наслаждается эстетикой и красотой тела, но и полностью погружается в его философию. Сейчас не человек дополняет вещи для выгодной подачи товара, а наоборот. Вещь представляет собой некий аксессуар, который акцентирует внимание человека на определенной части тела. 
Изо дня в день СМИ транслируют нам тонны рекламы где конечно присутствует реклама, показывающая нам тот или иной товар посредствам человеческих форм. Многие считают, что образ тела в рекламе и других произведениях массовой культуры на них не действуют так же, но подсознательно человек все в себя вбирает и работает некий «накопительный эффект». Со временем все то, что накопилось в сознании начинает «выходить на поверхность». Человек невольно начинает желать ту или иную вещь даже не помня где видел ее или слышал о ней. 
Зачастую люди сопоставляют себя с героями рекламы и каждому человеку приятно ассоциировать себя с кем-то, кто имеет красивые формы будь то мужчина или женщина. Мы ставим себя на место человека за которым наблюдаем, ведь можно рассуждать не только на уровне «А что бы я сделал в этой ситуации?», но и «Как она/он красив(а)! Я хочу выглядеть так же!». Подобные рассуждения явление не редкое, а значит, задача по привлечению внимания выполняется. Наши рассуждения ведут нас к пониманию тела, как огромного рычага воздействия в рекламе. На подсознательном уровне мы воспринимаем все то, что нам преподносится, и наша задача лишь принять или отказаться от транслируемой нам идеи. 
Еще хотелось бы затронуть один очень актуальный момент – тренды. Реклама в последние годы действительно создает тренды и в каком-то смысле задает тон некоторым культурным явлениям. Это могут быть различные компании, в которых появляется какой-то яркий и интересный образ, или же визуальное сопровождение будет представлено в таком свете, что обществу захочется смотреть на это снова и снова. Наверное, каждый сможет вспомнить хоть один пример запоминающейся рекламы если попросить сделать это. Кстати говоря, тело тоже может быть объектом, создающим «тренд». Вообще тренды достаточно интересная тема, ведь люди под влиянием этого явления могут просто терять рассудок. Реклама действует на подсознание и психику примерно так же, побуждая делать что-либо, будь то приобретение рекламируемого продукта или просто желание пересматривать рекламный ролик или другой тип рекламы снова и снова. Многие будут отрицать, что они поддаются влиянию рекламы, но при это будут говорить, что они в «тренде» пользуясь товарами, которые особо сильно рекламируются.
Формат рекламы. 
Типичная реклама, в которой красивая девушка или подкаченный мужчина рассказывают про какой-то товар - уже не интересна. Качественная реклама должна заинтересовывать людей, она как музыка или кино должна вызывать эмоции. В ней возможно использование юмора, она может заинтриговать и оставить после себя приятное «послевкусие». Если в такой продуманной рекламе будет представлено красивое тело, то её эффективность увеличится в разы. Обществу будет интересно наблюдать за чем-то, что будет давать им почву для рассуждений. 
Так же есть определенный тип людей, которые любят образ тела и другие моменты как элемент искусства. Их вдохновляют интересные формы и изгибы человеческого тела, это заставляет их наслаждаться рекламой как произведением современного искусства. Если все это вдобавок будет подкреплено хорошим или интересным товаром, то тут высока вероятность привлечения новых клиентов. Принцип привлечения внимания целевой аудитории работает, и каждый что-то получает с этого: клиент новый товар, а производитель продажи и новую клиентуру. Если приобретённый товар оправдывает надежды покупателя и удовлетворяет его потребности, то «выхлоп» вдвойне становится удачным.  
Хорошим примером совмещения юмора и рекламы может быть рекламная компания «Axe Anarchy Promotes Equal Opportunity». Там удачно представлен образ тела, который красиво представляет девушек на постерах. (приложение 3) Тут как раз-таки показана та самая ненавязчивость с использованием полунамеков. 
Так же есть несколько примеров реклам, используемых в глянцевых журналах (Vogue, GQ и т.д), размещенных на билбордах и др. Отличная гармония женского и мужского силуэта без пошлости и лишней откровенности показана в рекламе парфюма «Guilty» от «Gucci». (приложение 4) Уверенность, сила и красивый язык тела представлены в рекламе американского бренда одежды «GUESS». (приложение 5) Еще хотелось бы отметить, что бренды CHANEL, Dolce & Gabbana и Dior очень грамотно показывают тело. Каждый раз оно предстает красивым и легким. Его эстетика действительно заставляет обращать на него внимание хотя бы потому что это красиво и на это приятно смотреть. 
Самым распространённым форматом рекламы, в котором показывается тело является телевизионная реклама. Как правило люди в возрасте от 30 лет и старше сталкиваются с такой рекламой гораздо чаще, чем молодежь в связи с развитием информационных технологий. У зрителей данной возрастной категории сильная концентрация внимания, они могут более детально изучить рекламируемый товар, поэтому подход к такой рекламе немного отличается от той, которая направлена на молодежь. 
Для молодежи сейчас более привычно встретить рекламу во время ролика на «YouTube» («видеохостинговая компания, предоставляющая возможность хранения и показа видео пользователям») или в свежем номере модного журнала, где 1/3 часть может быть заполнена только лишь рекламой. Данная реклама по большей части направлена на то, чтобы максимально полно преподнести товар с помощью визуальных образов. Вот тут кстати очень хорошо может помочь образ тела, который бы являлся некой «красной тряпкой для быка», только в нашем случае, для потенциального покупателя, тело выступает в роли мотивирующего к покупке элемента. 
Чем проще реклама, тем проще её воспринимать и это несомненно плюс для нашего общества, где все пристально следят за временем и берегут буквально каждую минуту. Простая реклама может так же успешно демонстрировать товар (услугу) и при этом не будет перегружена лишними элементами, это несомненно добавит плюс в «копилку» производителя. Так же бытует мнение, что перегруженная реклама не имеет положительных сторон, но как показывает статистика многим даже нравится большое количество интересных элементов, которые могут быть представлены в рекламе. В следствии этого можно сделать вывод, что каждая реклама может найти своего зрителя. 
Образ женщины и её тела в рекламе
Красивое женское тело является одним из самых сильных и ярких образов для привлечения мужского внимания. Женщины могут рекламировать в разы больше продуктов и их значимость в современной рекламе очень высока. Время сформировало некие гендерные образы, которые выгодно транслирует реклама, поэтому во многом женщины в рекламах схожи между собой. 
В последнее время в рекламе отражаются несколько основных женских образов, которые подстраивают под тот или иной продукт. Чаще всего можно увидеть: сильную, и даже независимую женщину, сексуальную и чувственную женщину, мать, романтичную и легкую девушку. Все эти образы дополняют определённый товар и является одним целым с продаваемыми вещами. Женщина теперь несет единство и совокупность образа с внешней красотой. В принципе, данное утверждение можно отнести и к мужскому полу, но женский образ используется чаще. Каждый продукт рассчитан на определенную целевую аудиторию и подобные образы помогают раскрыть продукт в полной мере и сделать акцент на том, кому он предназначен. Например, косметические компании чаще всего берут либо сильную женщину для своих компаний, либо же романтичную, легкую девушку. Каждый из вариантов хорош по-своему и по-разному может раскрыть продукцию. 
В рекламе декоративных теней для глаз «Estee Laude» («американская компания, известный производитель косметики и парфюмерии») перед нами предстает Kendall Jenner («американская модель, участница телевизионного реалити-шоу «Семейство Кардашьян»»). Её выражение лица, прямые линии и некая «грубость» показывают нам не только товар в правильном для него свете, но и подчеркивают модель презентующую его. Черты лица и правильные акценты на теле делают то самое настроение, которое изначально закладывал создатель концепта рекламной компании. Альтернативным примером может быть Ariana Grande («американская актриса кино, телевидения и озвучивания, певица, композитор, автор песен и фотомодель») которая является главной героиней рекламной компании своего парфюма «Sweet Like Candy». (приложение 6) Девушка, не смотря на всю сдержанность выглядит легкой и даже воздушной. Настроение рекламе создает антураж, характер героев и конечно язык тела. Именно благодаря ему в данном случае показывается уверенность в себе и легкость главной героини. Но все это по большей части относится именно к характеру, который делает образ более интересным и динамичным. Несмотря на это роль тела очень значима. Почему? Да потому что каждая мелочь в мимике и движениях делает акцент на том или ином моменте, который хочет подчеркнуть автор. [7]
Возможно это немного странно, но женщины зачастую лучше продают некоторые мужские товары и соответственно являются их лицом. Ответ оказывается достаточно поверхностным. Многие мужские образы раздражают мужчин т.к. создают некий комплекс по отношению с представителем своего пола. Женщины же как правило не вызывают негативных эмоций от лиц мужского пола, а наоборот стимулируют их к положительным эмоциям. [8] Женственность играет в этом большую роль и психологически влияет на мужчину. Для мужчин женская фигура в рекламе как правило является призывом к тому, что нужно купить что-либо или получить какую-то услугу. Потребности покупателя учитываются и используются благодаря эксплуатации тела и увеличивая продажи с успехом выполняют свою работу. 
Женское тело в рекламе, да и вообще образ женщины уже стал неким ярлыком для современной рекламы. Сейчас его пытаются «впихнуть» в огромное количество рекламы, причем порой даже неуместной для данного образа потому что это стало штампом. Есть один крайне нестандартный пример рекламной компании против курения, в котором так же эксплуатируется женский образ. (приложение 7). Его нестандартность заключается в том, что в данной рекламе главные роли играют трависти-артисты или же на западный манер drug queens («сленговое выражение, используемое для обозначения артистов (обычно мужского пола), использующих женские образы, переодеваясь в одежду женского гендера»). Рекламная компания на самом деле интересная и достаточно занимательна, но почему же создатели вновь прибегают к женскому образу? Это опять же обусловлено женской привлекательностью и тем, что женщина прекрасное создание, которое красиво как снаружи, так и внутри.  
Образ мужчины в рекламе
Образ мужчины показывается в рекламе реже, нежели женский, но при этом и для него найдутся основные и часто используемые образы.

Как правило мы можем встретить: мужчину бизнесмена, романтика, семьянина (а значит это муж и отец), специалиста в какой-то узкой области (врач, ученый и т.д.), уверенного в себе «мачо», который является объектов желания женщин и парень-душа компании.

Каждый из образов, как и в случае с женским несет свои мотивы. Самыми распространёнными для демонстрации тела являются образы романтика и «мачо» как правило именно у них тело показано самым выгодным образом, подсознательно сразу просыпается желание что-то приобрести. Мужчина семьянин как правило особо не открывает тело, но тем не менее мы видим его как минимум подтянутым, а как максимум спортивным и сильным мужчиной. Его внешний образ показывает, что он способен защитить свою семью и это так же добавляет некий «бал» рекламе. [8]
Мужская энергетика вообще очень сильная по своей сущности, мужественность подчеркивается определенными элементами усиливая подачу в рекламе. Девушки с большим увлечением наблюдают за таким образом, а мужчины стараются подражать ему, ведь каждый хочет быть объектом внимания противоположного пола. 
Мужчина по своей сущности несет уверенность, которая подкупает потребителя, он уже на подсознательном уровне начинает доверять тому, кто рекламирует что-либо. Уверенность передается не только через поведение, которое транслируется, но и через позы и язык тела, который полностью направлен на то, чтобы максимально выгодно показать товар. Наверняка все знают самые типичные акценты, созданные мужским телом, это и кубики пресса, и закинутая за голову рука и поза уверенности и некой властности со сложенными руками в области груди. Напряженная мускулатура демонстрирует нам силу и мощь мужчины, это показывает его как представителя именно «сильного» пола. Все это заложено в психологии телесности и с успехом используется повсеместно в современной рекламе. Реклама зачастую показывает мужчину не только как сильного и красивого, но и как рассудительного и мудрого человека. 
Детское тело в рекламе
Детский образ реклама так же не обошла стороной. Их невинные, жизнерадостные и милые лица теперь часто можно встретить не только во время летней прогулки, но и сидя дома смотря телевизор или читая журнал. Существует ряд продуктов для детей, которыми приписаны определенные мифы. Эти продукты представлены вместе с образом ребенка, дабы развеивать сомнения касательно продукции, ведь как говорят «Для детей ничего плохого и вредного делать не будут». Маленький ребенок является сильным рычагом для целевой аудитории рекламируемых товаров. Как правило это детское питание, игрушки или же средства гигиены. Ребенок притягивает к себе больше внимания, он умиляет и вызывает эмоции. Самое интересное, что дети побуждают к покупке не только специализированных товаров для детской аудитории, ребенок используется в рекламе авто и недвижимости. Этот образ демонстрирует семейные ценности и показывает некий уют. Тело ребенка всегда несет невинность свойственную детям, беззащитность и уязвимость от окружающей среды.  [9]
Сексуальность. 
Для того, чтобы рассмотреть, как сексуальность влияет на рекламу и как тело влияет на появление этого феномена нужно сначала понять, что именно значит данный термин. 
«Сексуальность человека — совокупность биологических, психофизиологических, душевных и эмоциональных реакций, переживаний и поступков человека, связанных с проявлением и удовлетворением полового влечения (Г. Б. Дерягин). Сексуальность является врождённой потребностью и функцией человеческого организма, подобно процессам дыхания, пищеварения и др. Человек рождается с определённым физиологическим сексуальным потенциалом, далее сексуальность формируется уже в рамках индивидуального жизненного опыта. В целом же, сексуальность человека обусловлена интегрированным взаимодействием биологических, психических и социокультурных факторов.» [10]
Как известно реклама формирует желание к получению того или иного товара и показывает результат после получения рекламируемого продукта. Чтобы побудить в человеке желание получить что-то нужен объект этого желания и если продукт - это то, что должно помочь ему в этом, то объектом чаще всего выступает роскошный образ сексуального тела как в контекстах женской рекламы, так и в контекстах мужской.  
Несомненно, в наши дни у людей разное представление о сексуальности, поэтому производитель либо использует более универсальные образы, либо ориентируется исключительно на целевую аудиторию, которой направлены товар или услуга. 
Многие при упоминании выражения «сексуальность» сразу углубляются в эротику, что не верно т.к. показать сексуальность через язык тела и поведение можно не только оголив его. Конечно, чтобы усилить воздействие в рекламе тело показано обнажённым и тогда точно подтекст сексуальности становится открытым. С каждым годом использование сексуальных образов в рекламе увеличивается и по подсчетам социологов в 90 процентах предметом эксплуатации становится женское тело. 
Психология человека устроена так, что самым сильным способом привлечения внимания являются сексуальные образы. Как было сказано выше, при наблюдении за телом лица противоположного пола, желание некого «вожделения» повышается и соответственно реклама делает свое дела и человек идет на поводу у нее и приобретает предлагаемый товар. 
Как правило сексуальные подтексты рассчитаны на взрослую аудиторию, которая готова приобрести рекламируемый товар. В рекламных паузах на ТВ за неделю можно встретить порядка 100-140 случаев сексуального поведения или подтекста, направленного на зрителя. 
Изначально определяется тип сексуальности и его презентация, после чего рекламодатель рассматривает максимально подходящий по его мнению формат для влияния на восприятие его бренда или же продукта. Исследования показывают, что сексуальность за счет человеческого тела можно показать в рекламе почти любого формата, в уместном для этого контексте. Зачастую использование обнажённого или полуобнажённого тела выглядит просто нелепо. Социологи полагают, что в дальнейшем язык тела и сексуальность будут более корректно использоваться в рекламе. 
Телесная красота, которая раньше была предметом эстетики со временем стала по своей сущности более многогранна. Она стала в каком-то смысле клишированной. Образы, которые нам транслируются стали очень типичными для современного общества, а определённые части тела стали рассматриваться как нечто некорректное, как то, что общество может неправильно расценивать. 
Границы, допускающие использование сексуальных образов в нашей стране на данный момент не так широки, как в странах запада, но они стремительно увеличиваются, что может привести к большим ограничениям на рекламу со стороны правительства. В мире существует яркий пример, когда министр Франции Сеголен Роял, которая занималась вопросами семьи пригрозила компаниям, использующим сексуальные изображения в своей рекламе, введением санкций. Зачем это нужно? Люди, которые не являются целевой аудиторией для рекламодателя могут неправильно расценивать увиденное. Те же дети и подростки будут видеть в такой рекламе совсем другие посылы и подтексты, которые возможно и не были в неё заложены изначально.

Проведённый мною соц. Опрос показал, что 70% опрошенных считают обнажённое тело в рекламе красивым и не видят в нем ничего вульгарного или оскорбительного. (см. рис. 2.1) Так же выяснилось, что на вопрос часто или редко вы видите рекламу где показано тело, опрошенные ответили примерно в равной пропорции 52% / 48% соответственно.
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Рисунок 2.1 Результаты опроса

Многие считают обнажённое тело в рекламе бессмысленным и не видят разумным использовать его для презентации продукта. Женщины, на которых часто направлены товары с использованием эротических мотивов отождествляют себя с героиней рекламы и, тогда как раз-таки играет большую роль образ тела используемый для этого. 
Американская актриса Charlize Theron («американская актриса и модель южноафриканского происхождения, продюсер») в рекламе 2011 года «Anuncio J'adore» - «Dior» (французский дом моды, основанный в 1946 году модельером Кристианом Диором и текстильным фабрикантом Марселем Буссаком) по ходу видео снимает с себя различные аксессуары делая акценты на частях тела и в конечном итоге сбрасывает платье, показывая этими действиями, что красоту не обязательно должны составлять украшения и наряды. Красота – это тело и естественность. За счет сексуальных образов красоту тела нужно подчеркивать, а не перекрывать её нагромождением эротических мотивов. 
Кельвин Кляйн рассуждая говорил: «Сексуальные образы достаточно часто используются в рекламе духов и одежды, а обнажённые человеческие тела можно увидеть в музеях, где выставлены скульптуры и картины старых мастеров.» интересно, что сам Кельвин для своих рекламных компаний использует образ женского и мужского тела, что очень позитивно сказывается на его компании. 
Реклама с использованием тела должна быть достаточно сдержанной ведь многие считают, что ногата допустима только в ванной комнате и спальне. Почему так? Подтексты с телом зачастую выглядят слишком вульгарно, отталкивая людей. Сейчас многие используют полунамеки для выставления продукта в выгодном для него свете, чтобы заинтересовать новых покупателей.
 Гендерные стереотипы в рекламе. 
Общество навязало нам массу различных стереотипов и один из основных – это гендерный.
Каждый из нас наверняка неоднократно встречал примеры гендерной дискриминации. Стереотипы очень часто появляются в рекламе и в нашей стране они достаточно распространены. В современном мире мужчина уделяет своей внешности и уходу за собой достаточно много времени. Теперь уход за телом, его совершенствование стало не только уделом женщин, мужчины так же активно демонстрируют успехи в этом. В консервативном обществе зачастую можно услышать фразу, что мужчина должен быть немного красивее обезьяны, но данное выражение настолько не актуально в наши дни, что все эти слова полностью теряют смысл. Так же часто можно встретить картину, когда в рекламе женщина выполняет якобы исключительно мужские дела. Если женщина может починить сломанный стул или воспользоваться дрелью в этом нет ничего удивительного, ведь это лишь добавляет плюсы женщине, ведь она показана как многогранная личность с большим количеством навыков. Почему кто-то решает, что может делать мужчина или женщина, а что нет? Данные ярлыки являются «обузой", которая сейчас скорее вызовет отторжение нежели приведет рекламу или нечто другое к успеху. 
Так как общество сейчас старается продвигать идею равноправия, то и реклама начинает приобретать другие очертания, ведь общество не будет принимать рекламу, которая нарушает их сформировавшееся мнение и какие-то моральные устои. Следует сказать, что на западе на данный момент с большим успехом получается создавать более корректную рекламу, которая не будет вызывать антипатию у потенциального потребителя.  В России же гендерные стереотипы можно встретить повсеместно. Возможно тут играет роль менталитет, а может наше общество слишком клишировано относится к тому как показаны мужчина и женщина. Это касается не только рекламы, ведь в СМИ можно крайне часто встретить примеры какой-то дискриминации, когда равенство полов не то чтобы отсутствует, оно еще и подкрепляется пропагандой гендерных стереотипов. 
Социологи предполагают, что в ближайшем будущем данные стереотипы будут терять свою устойчивость в обществе. Люди будут более лояльно относиться к вещам, которые якобы кому-то не свойственны т.к. новое поколение будет воспитывать своих детей в условиях, когда данные стереотипы будут устаревшими. 
Возвращаясь к рекламе хочется подчеркнуть, что гендерные стереотипы в российской рекламе будут присутствовать еще какое-то время, но уже сейчас делаются небольшие шаги к тому, чтобы показывать мужчину и женщину в более правильном свете без приписывания им каких-то ярлыков.
ЗАКЛЮЧЕНИЕ
Подводя итоги исследований можно сказать, что тело является мощным инструментом для рекламщика. В умелых руках и с грамотным подходом оно превращается в настоящие «оружие». Тело красивый и очень «вкусный» объект, который привлекает внимание, порождает желание к совершению каких-либо действий (например, покупка) и даже завораживает. 
Ученым предстоит изучение еще достаточно большого объема информации, ведь явление «тела» — это очень глубокий момент, который требует усиленного изучения. Тело изучается не только в рамках рекламы, оно окружает нас везде, соответственно и изучать тело предстоит в огромном количестве разных сфер общественной жизни. Первые шаги к этому уже были сделаны и сейчас очень важно не сбавлять обороты, дабы исследовательская деятельность дала хорошие плоды. В будущем, вопросы, ответы на которые сейчас изучаются будут очень полезны обществу, ведь полностью поняв суть телесности различные сферы деятельности будут формировать новое виденье и восприятие феномена тела. 

Тело в рекламе стало воспримется как должное, его наличие в контекстах современной рекламы никого не удивляет, разве что порождает новые споры и рождает новые образы, используемые в массовой культуре. Успех рекламных компаний с использованным в них телом обуславливается грамотным подходом презентации этого тела рекламщиками. Как показывает практика, далеко не все верно воспринимают рекламу, в которой фигурирует тело, особенно обнажённое. Тело выступает как итоговый объект желания после использования оправленного продукта. Повторюсь, что сейчас тот период, когда продается не продукт, а результат его действия, как правило направленный на конкретную часть тела, будь то маска для лица, декоративная косметика или новая коллекция именитого дизайнера, подчеркивающая красивую фигуру.
В скором времени реклама с использованием тела начнет принимать новый вид, более интересный и современный. Прекратиться использование клишированных образов и сюжетов, реклама заиграет новыми красками. Так же многое тут зависит от потребителя, на которого и нацелена реклама. Правильное и позитивное принятие форматов положительно скажется на рекламной индустрии, но и на некой «репутации» рекламного рынка в целом. Хорошая и что не маловажно красивая реклама – залог успеха рекламной компании и продукта на рынке.  
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