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Аннотация. В статье рассматриваются гендерные стереотипы, 

применяющиеся во французской и русской рекламах для продвижения 

товаров, услуг. Рекламные тексты интересны для гендерного анализа, 

поскольку транслируют существующие в общественном сознании 

клишированные образы мужчин, женщин, представления о социальных 

ролях. Тексты – средство передачи гендерных стереотипов. Посредством 

гендерных стереотипов осуществляется коммуникативное воздействие на 

покупателя, устанавливается модель поведения в социуме.  
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ON THE PERCEPTION OF ADVERTISING 

 
Keywords: advertising; advertising discourse; advertising texts; advertis-

ing language; linguistic means; gender; gender studies; gender stereotypes; 

French language; Russian language. 

Abstract. The article discusses gender stereotypes used in French and Rus-

sian advertisements to promote goods and services. Advertising texts are inter-

esting for gender analysis because they transmit existing cliched images of 

men, women, and ideas about social roles. Texts serve as a means of convey-

ing gender stereotypes. Through gender stereotypes, communicative influence 

on the consumer is exerted, establishing a model of behavior in society. 

 

Настоящее исследование посвящено изучению влияния ген-

дерных стереотипов на восприятие рекламы реципиентами.  

Актуальность данного исследования заключается в том, что 

гендер в рекламных текстах не только имеет высокую информа-

тивную насыщенность, но и является одним из ключевых факто-

ров успешной коммуникации между потребителем и производите-

лем, прагматического воздействия рекламного текста на реципи-

ента. В связи с этим, важно и необходимо понимать, изучать и 

анализировать гендерные стереотипы в рекламе, поскольку они 

имеют колоссальное влияние на потребителей рекламируемых то-

варов, а также большое теоретическое и практическое значение 

для производителей рекламной продукции. Цель нашего исследо-

вания – раскрыть содержания понятий гендерной лингвистики, 

описать и выявить некоторые гендерные стереотипы на основе 

анализа социологического опроса. Объектом данной работы явля-

ется гендерное явление. Предметом данного исследования являют-

ся гендерные стереотипы, представленные во французских ре-

кламных текстах и их воздействие на потребителей. 

В наши дни невозможно представить свою жизнь без средств 

массовой информации. Они проникли во все сферы жизнедеятель-

ности людей. Реклама – это особый вид деятельности, который 

сопровождает человека во всех сферах его жизни. Она активно 

воздействует на социальные институты и оказывает существенное 

влияние на социальное поведение людей. Из обычного торгового 

предложения реклама превратилась в коммуникативный механизм 

воздействия на потребителя [10, с. 99]. 
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Одним из средств воздействия на реципиента в рекламной 

коммуникации является текст. Рекламный текст – это коммуника-

тивная единица, созданная по определенному замыслу автора по-

средством различных языковых средств, содержащая в себе ин-

формацию о рекламируемом товаре или услуге, максимально при-

способленная для активного продвижения рекламируемых объек-

тов на рынке [2, с. 125]. 

Посредством рекламного текста осуществляется формирова-

ние массового сознания, распространяются идеалы, установки, 

знания, параллельно происходит процесс повышения экономиче-

ской эффективности рекламы. 

Так А.Д. Калмычков утверждает, что применение антропоцен-

трического подхода, а именно знание человеческих потребностей, 

мотивов и эмоций, моделей поведения является основой создания 

эффективной рекламы [7, с. 16-33]. Н.М. Фирсова, к примеру, от-

мечает, что прагматической установкой рекламного текста являет-

ся «убеждение наибольшего количества лиц приобрести опреде-

ленный товар или воспользоваться известной услугой» [14, с. 178]. 

Таким образом, главная задача составителей рекламного текста 

заключается в выборе оптимальной формы взаимодействия между 

образом (имиджем) и рекламной идеей (посланием). Особенность 

рекламного сообщения в том, что реклама не противостоит мо-

ральным ориентирам, она не создает ценностей для общества, 

а лишь отражает их, проникает в сознание и формирует опреде-

ленные установки, стереотипы, мнения, которые, в дальнейшем, 

работают на её эффективность. Тем не менее, успех рекламы так-

же зависит от гендерного аспекта. 

Е.А. Здравомыслова и А.А. Темкина трактуют «гендер», как 

параметр, характеризующий социальный статус и индивидуальные 

возможности личности в обществе, в том числе и в образовании, а 

также объединивший диапазон женских и мужских социальных 

ролей [6, с. 147-174]. Гендер в рекламе реализуется в прямой адре-

сации рекламного сообщения мужчине или женщине путем отбора 

определенной лексики, стилистики и других языковых маркеров 

[13, с. 319]. Однако на решение выбора того или иного слова в ре-

кламном контексте значительное влияние оказывают гендерные 

стереотипы. 
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Первые исследования изучения гендерных стереотипов в обла-

сти гендерной лингвистики появились в начале XX века. Большой 

вклад в изучение гендерной лингвистики внесли такие зарубежные 

и отечественные ученые, как А.В. Кирилина [8], И.И. Халеева [15], 

Е.И. Горошко [3], О.А. Воронина [1], Stoller R.J. [16]. Гендерные 

исследования включают в себя представление о разделении соци-

альных ролей, о культурных традициях в отношении мужчин и 

женщин, об определенных моделях поведения, которые создаются 

обществом и предписываются институтами социального контроля 

и культурными нормами общества. 

Гендерные стереотипы это – способ поддержания гендерной 

иерархии и стабильности социальной системы общества. Так, к 

примеру, мужчина представляет лидера в семье, он принимает 

важные решения, является защитником, в то время как основные 

занятия женщины – это материнство и ведение домашнего хозяй-

ства [12, с. 99]. 

Гендерный контекст в рекламе играет значительную роль. 

Ведь реклама считается эффективной только при условии, что она 

учитывает половые особенности целевой аудитории, для которой 

она предназначена. Главная задача рекламы – продать товар или 

услугу. Иными словами, эффективно воздействовать на потреби-

теля. Но воздействие будет результативным только тогда, когда 

произведена грамотная аналитическая работа: начиная от выбора 

целевой аудитории и заканчивая формой и посылом рекламного 

сообщения. Реклама, которая разработана лишь в общем плане, то 

есть без учета гендерных черт потребителей, их возможностей и 

предпочтений, будет обречена на коммуникативную неудачу и не 

окажет запланированного воздействия на реципиента, либо вызо-

вет у него отрицательную реакцию в отношении рекламируемого 

объекта.  

И. Грошев пишет: «Взаимоотношения мужчин и женщин, как 

правило, не только стереотипизированы, аудио- и видео- адапти-

рованы, но и упрощены, сведены до уровня «ритуальных идиом» 

[4, с. 172-187]. Следовательно, гендер в рекламных текстах не 

только выражает высокую информативную насыщенность, но и 

является одним из ключевых факторов успешной коммуникации 

между потребителем и производителем, прагматического воздей-

ствия рекламного текста на реципиента. Это выражено необходи-
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мостью понимать, изучать и анализировать гендерные стереотипы 

в рекламе в связи с тем, что они имеют колоссальное влияние на 

потребителей рекламируемых товаров, а также большое теорети-

ческое и практическое значение для производителей рекламной 

продукции. 

Для подтверждения вышесказанного в рамках исследования 

был проведён открытый эксперимент, цель которого заключалась 

в реализации сопоставительного анализа позиций респондентов 

Франции и России к феномену «гендерные стереотипы». И в даль-

нейшем на основании полученных результатов опроса мы опреде-

лили факт влияния гендерных стереотипов на представленных ре-

спондентов. Таким образом, объектом данного исследования был 

феномен гендера. Предметом данного исследования являлись ген-

дерные стереотипы, представленные в рекламе. 

В данном исследовании приняли участие жители двух госу-

дарств – Франции и России. На наши вопросы ответили 27 россий-

ских респондентов (45%) и 33 французских (55%). Общее количе-

ство участников анкетирования составило 60 человек. Наиболь-

шую часть опрошенных составили представители женского пола, 

процент их участия в опросе оказался рекордным в обеих груп-

пах – 85,2% в России и 72,7% во Франции. Процент участия в ан-

кете мужской аудитории составил 14,8% в России и 27,3% во 

Франции. Опрос проводился среди лиц от 16 до 60+ лет. Обяза-

тельные условия для прохождения исследования не создавались. 

Сбор информации был проведен методом тестирования участ-

ников, посредством заполнения ими Google-формы, содержащей в 

себе 10 вопросов. 

В ходе исследования нами были выдвинуты следующие гипо-

тезы о стереотипах: 

1. Наиболее частыми героями рекламы являются люди сред-

него возраста. 

2. Люди чаще всего покупают те товары, которые часто ви-

дят в рекламе 

3. Большинство респондентов предпочитают видеть женщи-

ну в рекламе.  

4. Самым эффективным каналом рекламы является телевиде-

ние.  
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5. Людям нравится видеть в рекламе успешного мужчину, 

который хорош фигурой, обладающий некоторым состоянием, 

нежели семейного обычного человека.  

6. Обществу нравится, когда в рекламе снимаются звезды 

шоу бизнеса, это сразу делает товар более престижным, по сравне-

нию с аналогичным. 

7. Респонденты из России и Франции относятся положитель-

но к проявлению такого феномена как «бодипозитив» в рекламной 

деятельности. 

Проводя анализ исследования, мы пришли к следующим выво-

дам. Более половины русских и французских респондентов счита-

ют, что на сегодняшний день наиболее эффективным источником 

рекламы являются Интернет и социальные сети. Второе место за-

нимает телевидение (33,3%). Равное влияние на потребителя ока-

зывают рекламы в радио и в газетах, журналах (по 3%). Следова-

тельно, гипотеза №4 не подтверждается. Телевидение не является 

самым эффективным источником рекламы. 

Основываясь на результатах опроса, можно сделать вывод, что 

наиболее частыми героями реклам в обеих странах являются мо-

лодые люди (57,6%). На втором месте – мужчины и женщины 

(18,2%). На третьем-дети (~12%). И мы смеем предположить, что 

данный феномен связан с тем, что большинство французских и 

российских респондентов считают, что наиболее эффективным 

каналом рекламы являются Интернет и социальные сети. На таких 

платформах часто представляют рекламу молодые блогеры и 

начинающие звёзды. Более того, в данном опросе принимали уча-

стие люди возрастом от 16 до 24 лет, которые являются активными 

пользователями Интернета и социальных сетей. Следовательно, 

мы и не можем подтвердить гипотезу №1. 

Также результаты опроса свидетельствуют о том, что, на дан-

ный момент реклама не является мощным маркетинговым инстру-

ментом. И тем самым, мы не можем подтвердить гипотезу №2, ко-

торая говорит о том, что люди обращают внимание на рекламиру-

емые товары и в первую очередь покупают их, следовательно, ре-

клама имеет незначительное влияние на выбор покупки. 

Восьмой вопрос был направлен на определение и подтвержде-

ние гендерных стереотипов. Он был задан нашим респондентам, 

чтобы подтвердить гипотезу №3 и выявить, какой образ женщины 
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наиболее популярен в рекламной деятельности и приятен зрителям 

рекламы. В итоге, большинство французских респондентов прого-

лосовали за образ успешной, сексуальной и спортивной женщины. 

Мы полагаем, что из представленных стереотипов и складывается 

образ идеальной женщины, которая не может не привлечь внима-

ние покупателей, внушает доверие на приобретение товара, на его 

надежность и необходимость. Поскольку каждая женщина стре-

мится к идеалу. Треть российских респондентов проголосовали за 

образ девушки в рекламе. Мы полагаем, это связано с тем, что об-

раз девушки напоминает покупателям дочь, подругу, сестру и, ка-

жется, что такой герой не обманывает, когда говорит о пользе того 

или иного продукта.  

Далее, мы утверждали, что обществу нравится видеть в рекла-

ме успешного мужчину, который хорош фигурой, обладающий 

некоторым состоянием, нежели семейного обычного человека 

(Гипотеза №5). Среди французских анкетируемых гипотеза № 5 

подтвердилась – людям приятнее видеть успешного мужчину 

(42,4%), нежели заботливого семьянина (24,2%). Но разница в по-

лученных результатах небольшая. Образ красивого и соблазни-

тельного мужчины также привлекателен для аудитории. (24,2%). 

Образ спортсмена, как ни странно, собрал небольшое количество 

голосов (9,1%). Данное явление кажется странным, поскольку во 

Франции осуществляется пропаганда спорта. Что касается россий-

ских респондентов, гипотеза №5 не подтверждается. Основываясь 

на результатах опроса, можно сделать вывод, что российской 

аудитории отраднее видеть семьянина (43,7%), заботливого отца, 

чем успешного мужчину (29,6%). В равных долях респондентов 

интересуют образы умелого мужчины, «мастера на все руки» и 

спортивного (11,1%). Образ соблазнителя собрал малое количе-

ство голосов. (7,4%). Мы предполагаем, что данный феномен свя-

зан с тем, что сейчас актуальны семейные ценности и здоровый 

образ жизни. 

По результатам последнего вопроса, который заключал в себе 

отношение представителей обеих стран к такому направлению как 

бодипозитив, можно сделать вывод, что большинство опрашивае-

мых поддерживают представленное направление в рекламной дея-

тельности. Мы привели два мнения французского и российского 

респондентов для подтверждения данного факта: 
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La répondante №2: 

«Une prise de conscience que tout le monde n'est pas parfait et la 

beauté de la diversité des personnes. Je suis contente qu'il existe un tel 

changement». 

Респондент №3:  

«Я думаю, что движение «бодипозитив» сейчас очень попу-

лярно, и что люди пытаются показать, что каждый человек за-

служивает того, чтобы его видели, независимо от его внешно-

сти». 

Подводя итоги, отметим, что рекламные тексты представляют 

большой интерес с точки зрения гендерного анализа. Они поддер-

живают и транслируют существующие в общественном сознании 

клишированные образы мужчин и женщин, представления о тра-

диционных мужских и женских социальных ролях, тем самым 

служат средством создания и передачи гендерных стереотипов.  

По результатам проведенного исследования можно сделать 

вывод, что люди находятся под постоянным влиянием социально-

гендерных установок, транслирующих образцы отношений между 

полами, эталоны внешности и «идеальные» черты характера, при-

сущие мужчинам и женщинам, которые мы можем наблюдать в 

рекламе. 

Иногда данный феномен ограничивает возможности для само-

реализации личности. Индивиды приписывают друг другу те чер-

ты, которые они считают характерными для данного пола, но ча-

сто они не соответствуют действительности. Это происходит из-за 

шаблонного общепринятого образа мышления, которое сформиро-

валось у людей в процессе их жизни. Так и появилось обществен-

ное движение – бодипозитив, которое на данный момент является 

популярным в рекламной деятельности. 
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