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Аннотация. Анализ проблемы гендерной идентичности и ее языкового выражения 
показывает, что в современном обществе намечается устойчивая тенденция эли-
минации гендерно маркированных языковых средств, обусловленных бинарной ген-
дерной моделью. Наличие гендерной вариативности и расширение спектра гендер-
ных ролей вынуждают создателей рекламного дискурса соответствовать 
меняющимся социокультурным представлениям о маскулинности/феминности. 
Среди способов деконструкции бинарной гендерной модели в рекламном дискурсе 
можно назвать отсутствие прямой номинации адресата, апелляцию к универ-
сальным ценностям и понятиям, использование гендерно нейтральных эпитетов и 
метафор, визуальную реализацию гендерной нейтральности. В совокупности они 
способствуют смягчению гендерной дисфории, укреплению толерантности по 
отношению к гендерно флюидным и небинарным личностям, поскольку рекламный 
дискурс оперирует во всех сферах жизни общества, передавая посредством упро-
щенного смыслового кода наиболее важные смысловые установки.
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Abstract. The analysis of the problem of gender identity and its linguistic expression 
shows that in modern society there is a steady trend towards the elimination of gender-
marked linguistic means due to the binary gender model. The presence of gender 
variability and the expansion of the range of gender roles force the creators of advertising 
discourse to comply with the changing social and cultural perceptions of masculinity/
femininity. Among the ways to deconstruct the binary gender model in advertising 
discourse one can mention the absence of direct naming of the addressee, appeal to 
universal values and concepts, the use of gender-neutral epithets and metaphors, visual 
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В настоящее время междисциплинар-
ные гендерные исследования представ-
ляют собой обширную и интенсивно  
развивающуюся область изучения са- 
мых разнообразных гендерных аспектов. 
В данной статье затрагивается проблема 
лингвистического маркирования социо-
культурной категории гендера: в частно-
сти, рассматриваются случаи деконструк-
ции бинарной гендерной модели в 
англоязычном рекламном дискурсе. Отме-
тим, что исследование наименований лиц 
мужского и женского пола, изучение грам-
матической категории рода и связанных с 
ней проблем референции находит свое от-
ражение в трудах как отечественных, так и 
зарубежных лингвистов (О.А. Ворониной, 
А.А. Денисовой, А.В. Кирилиной, Е.И. Лит-
невской, В.Ю. Мамаевой, Т.Н. Хрустале-
вой, L. Boroditsky, E.-M. Thȕne и др.) [1–
8]. Однако наличие целого ряда работ по 
данной тематике отнюдь не исчерпало 
всех аспектов конструирования гендера в 
языке и речи. Таким образом, актуаль-
ность исследования обусловлена важно-
стью изучения процессов личностной ре-
ференции в языке, с одной стороны, и 
необходимостью выявления способов 
нейтрализации гендерных стереотипов, 
проявляющихся через использование ген-
дерных референциальных маркеров, с 
другой стороны. 

В качестве материала исследования ис-
пользовались рекламные тексты, разме- 

щенные на официальных сайтах брендов 
люксовой одежды, косметики и парфю-
мерии, таких как Gucci, Calvin Klein,  
Dior, Tom Ford, Zadig & Voltaire, Lancome. 
Методом сплошной выборки было  
отобрано около 400 единиц рекламного 
дискурса, в которых гендер референта 
намеренно не определен. В результате 
лингвостилистического и сопоставитель-
ного анализа такого рода контекстов бы-
ли выявлены дискурсивные факторы, 
способствующие деконструкции бинар-
ной гендерной модели. 

В своем исследовании мы исходили из 
положения о том, что гендерные стерео-
типы массового сознания, сформирован-
ные в условиях традиционного общества, 
являются важнейшим регулятором нрав-
ственных, культурных, правовых отноше-
ний между членами того или иного соци-
ума. Эти стереотипы создают проблему 
кризисного несоответствия представле-
ний о гендерных отношениях изменив-
шимся условиям бытия. Стереотипы мас-
сового сознания, связанные с гендерными 
ролями мужчин и женщин, весьма разно-
образны по содержанию и происхожде-
нию. Некоторые из них имеют долгую 
историю, другие появились совсем недав-
но. Так, древнейшее представление о 
принадлежности мужчин и женщин к 
«разным мирам», основанное на несход-
стве их физиологии, привело к представ-
лению об исходной греховности женщин, 

realization of gender neutrality. Taken together, they contribute to mitigating gender 
dysphoria and strengthening tolerance towards gender-fluid and non-binary personalities, 
because advertising discourse operates in all spheres of society, transmitting through a 
simplified semantic code the most important semantic attitudes.
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о неспособности женщин к высшей ду-
ховной созидательной деятельности, о 
большей зависимости женщин от своей 
половой принадлежности [9, с. 5]. Среди 
современных стереотипов можно назвать 
мнение о том, что эмансипация привела к 
уничтожению женского начала в женщи-
не, или представление о том, что в совре-
менном обществе воцарилось гендерное 
равенство. Последний стереотип особен-
но опасен для дальнейшего развития об-
щества, поскольку дает ложное представ-
ление о реальном положении дел; на 
самом деле в современном обществе по-
всеместно наблюдается дискриминация 
на рынке труда, насилие в семье, закры-
тый доступ женщин во властные структу-
ры, недооценка вклада женщин в разви-
тие общества и культуры и т. д. 

Господство бинарной гендерной моде-
ли, предполагающей существование и 
принятие обществом двух гендерно мар-
кированных социальных групп (лиц  
женского пола и лиц мужского пола), про-
должается по сей день, несмотря на пред-
принимаемые усилия нивелировать разли-
чие между полами как на социальном, так 
и на политическом уровнях. Действитель-
но, в современном обществе многие про-
фессии уже не являются гендерной приви-
легией, женщины вносят свой вклад в 
семейный бюджет, повсеместным стано-
вится планирование деторождения, техно-
логический прогресс существенно сокра-
щает и облегчает бытовые обязанности. 
Однако на глубинном уровне, на уровне 
подсознания большинство людей опирает-
ся на ценностные модели патриархального 
общества, до сих пор не утратившие свое-
го воздействия и превратившиеся из регу-
ляторов общественной жизни в регрессив-
ный, сдерживающий фактор.

В плане гендерной проблематики дис-
гармония между практикой общественно-
го бытия и ценностными ориентациями 

индивида вызывается тем, что проявле-
ние того или иного гендера не соответ-
ствует личным представлениям индивида 
о маскулинности и феминности, не впи-
сывается в его систему ценностей. Дан-
ная система формируется из его интере-
сов, принципов, психических, физических 
и интеллектуальных возможностей. Цен-
ности в широком смысле слова пред-
ставляют собой культурно и социально 
обусловленные критерии восприятия ин-
дивидом явлений и фактов действитель-
ности, причем как внешней, объективной 
действительности, так и своего внутрен-
него, субъективного мира. В этом плане 
они являются стереотипами, поведенче-
скими моделями человеческой деятельно-
сти, по мере усвоения которых происхо-
дит социализация индивида.

Представление субъекта о собствен-
ных ценностях воплощается в его цен-
ностные ориентации, которые служат ему 
критериями оценки действительности, 
формируя тем самым базу для создания 
оценочных суждений. Формирование 
оценочного суждения обязательно связа-
но с наличием у индивида представления 
об окружающем мире и выступает как 
форма активного информационного взаи-
модействия личности с этим миром. Ак-
туальная информация поступает к инди-
виду по разным каналам, важнейшими из 
которых в современном социокультурном 
пространстве являются средства массо-
вой информации, в составе которых ре-
клама выступает как наиболее активный 
компонент. Именно реклама сообщает 
индивиду об актуальных тенденциях се-
годняшнего дня, позволяя тем самым 
ориентироваться в окружающем мире, 
быть равноправным членом социума, со-
ответствовать его ожиданиям. 

Реклама воспринимается как источник 
«социальных подсказок»: создавая имидж 
товара, рекламный дискурс определенным 
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образом маркирует и потребителей этого 
товара, их социальный статус, возраст, 
пристрастия, интересы и (не в послед-
нюю очередь) их гендерную принадлеж-
ность. В этом плане рекламный дискурс 
можно определить как перформативное 
высказывание, поскольку реклама пред-
писывает референту принимать на себя 
определенную гендерную роль и вести 
себя соответственно этой роли. Д. Батлер 
(Judith Butler) считает, что гендер — это 
следствие многократных перформатив-
ных действий, которые осуществляются в 
определенном культурном контексте; 
именно многократность такого повторе-
ния создает видимость его естественного 
происхождения [10, с. 45]. Конечно, речь 
здесь не идет об искусственности гендера 
в целом, но лишь подчеркивает слож-
ность этого конструкта, разные аспекты 
которого обладают разной степенью ус-
ловности. 

Исследование рекламного дискурса в 
гендерном аспекте ставит данную статью 
в ряд работ, изучающих отражение в язы-
ке гендерных стереотипов, в частности, 
уже упоминаемого нами представления о 
принадлежности всего сущего двум био-
логическим полам (мужскому или жен-
скому) и, следовательно, двум социаль-
ным гендерам. В гендерной теории 
маскулинность и феминность понимают-
ся как социокультурные аспекты, как  
набор определенных качеств, приписыва-
емых мужчинам и женщинам, но суще-
ствующих в каждом индивиде в уникаль-
ной пропорции. 

В языке в целом и в языке рекламы, в 
частности, маркеры того или иного генде-
ра выступают как своеобразные индексы, 
которые могут указывать на гендерную 
идентичность говорящих. В качестве  
индексирующих средств могут высту-
пать различные лингвистические сред-
ства как собственно дейктические,  

т. е. местоимения, так и образно-стили-
стические средства, например, метафоры 
и эпитеты. 

Грамматический род в английском язы-
ке, в отличие от, например, числа, не яв-
ляется неотъемлемой характеристикой 
имени существительного и выражается 
широким спектром морфологических и 
лексических языковых средств: словоо-
бразовательными аффиксами, частями 
сложных слов, лексемами разных частей 
речи, маркирующими гендер референта. 
Система местоимений является отраже-
нием грамматической категории рода, ко-
торая, в свою очередь, имеет социальную 
значимость как категория, конструирую-
щая понятие гендера через систему языка 
и репрезентирующая в ней гендерные 
различия. 

Э. Бодин (Ann Bodine), подчеркивая 
важность личной местоименной референ-
ции, отмечает, что она позволяет приве-
сти символическую репрезентацию меж-
личностных отношений в соответствие с 
тем, как эти отношения структурированы 
в идеологических и поведенческих струк-
турах членов данного речевого общества 
[11, с. 131]. Так, изменения в культурной 
и социальной сферах обусловливают по-
требность нивелирования формальных 
различий в обозначении пола, замену ген-
дерно маркированных лексем на ней-
тральные. 

В конструировании современного ре-
кламного дискурса эта тенденция нахо-
дит отражение в производстве гендерно 
нейтральных товаров, главной особенно-
стью которых является отсутствие кон-
кретной целевой аудитории, выделяемой 
по гендерному признаку. В приведенном 
ниже примере рекламного текста идея 
унитарности реализована посредством 
использования личного местоимения us, 
которое является завершающим ком-
понентом в перечислении целевой 
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аудитории. Упоминаемые ранее местои-
мения her и him в данном контексте не 
противопоставлены друг другу, напротив, 
синтаксический параллелизм усиливает 
воздействие данного слогана, привлекает 
внимание реципиента к главному когни-
тивному компоненту рекламного дискур-
са, подчеркивая всеохватную характери-
стику товара.

(1) THIS IS US!
IT’S US! Is the new fragrance for her, 

for him, for us [12].
Отсутствие прямой номинации адреса-

та — еще один прием нейтрализации ген-
дерных различий в рекламном дискурсе; 
в таких текстах потребитель не позицио-
нируется как цисгендерная личность 
(мужчина или женщина), напротив, под-
черкивается вариативность целевой ауди-
тории. Так, лексемы universal и genderless 
указывают на неограниченность целевой 
аудитории по половому признаку и пред-
полагают всеохватывающий характер, от-
каз от фокусирования на одной из состав-
ляющих бинарной гендерной модели. 

(2) Presenting a universal scent: Gucci 
Mémoire d’une Odeur… [13].

(3) CK EVERYONE is a genderless 
scent… [14].

Неопределенное местоимение everyone 
обладает обобщающей семантикой, и тем 
самым создается эффект принадлежности 
каждого члена общества к данной катего-
рии потребителей товара. Лексемы men и 
women употребляются в данном контек-
сте не как противоположные понятия: 
они объединяются глаголом to share, се-
мантика которого предполагает общность 
взглядов или мнений, совместное дей-
ствие, взаимную выгоду, совместное вла-
дение чем-либо. 

(4) Designed for men and women to 
share, it belongs to everyone [там же].

Одним из эффективных приемов мани-
пулятивного воздействия рекламы на 

потребителя служит имитация диалоги-
ческого дискурса, т. е. использование 
прямого обращения посредством местои-
мения второго лица you. Такое обращение 
нейтрализует гендерный аспект, так как 
каждый потребитель может идентифици-
ровать себя с адресатом рекламного сло-
гана независимо от своей гендерной 
идентичности — цисгендер, агендер, би-
гендер, гендерквир, трансгендер. 

(5) A fragrance that inspires you to be 
yourself [там же].

Важно отметить, что в современном 
рекламном дискурсе наблюдается тенден-
ция опускать описание внешних прояв-
лений бинарности или небинарности  
индивида, его/ее гендерных ролей, осо-
бенностей гендерного самовыражения. 
Эмоционально-оценочные высказывания 
в рекламном дискурсе представлены в ос-
новном метафорами и эпитетами. Так, в 
примере (6) используются эпитеты free-
spirited и youthful, для которых не харак-
терна определенная гендерная адресация, 
они могут быть употреблены для описа-
ния представителя любого гендера. В 
примере (7) можно наблюдать использо-
вание метафоры a fragrance that tran-
scends gender, которая убеждает нас в том, 
что аромат выходит за пределы бинарных 
гендерных рамок.

(6) CK One is a free-spirited, youthful 
fragrance… [там же].

(7) Presenting a universal scent: Gucci 
Mémoired’une Odeur, a fragrance that 
transcends gender and explores the power 
of memory [13].

Рекламные тексты, приведенные выше, 
свидетельствуют о гендерной нейтрально-
сти рекламируемых товаров. На уровне 
потребления речь идет о товарах унисекс 
(unisex), главной характеристикой которых 
является отсутствие признаков, указы-
вающих на половую принадлежность  
их владельца. В рассматриваемых нами 
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примерах таким товаром является про-
дукция ведущих косметических брендов, 
большинство которых представляют ши-
рокую линейку продуктов для обоих по-
лов. Первый в мире аромат унисекс под 
названием CK One, который позициони-
руется как естественный, свежий и ней-
тральный запах, не имеющий четких по-
ловых различий, был выпущен в 1994 
году фирмой Calvin Klein. Особенность 
запахов унисекс (Gieffeffe Gianfranco 
Ferre, Acqua di Gio Giorgio Armani, Black 
Tea & Green Tea Bvlgari, Hot & Cold Ben-
etton) состоит в том, что в них не 
прослеживается четко выделяемая основ-
ная тема, смикшированы акценты, поэто-
му один и тот же аромат воспринимается 
по-разному: и как мужской, и как жен-
ский парфюм. 

Товары, как и модели поведения их по-
требителей, принадлежат к внешней 
культуре, открытой и доступной для на-
блюдения. Другие феномены — мифы, 
ритуалы, нормы поведения, ценности 
принадлежат внутреннему миру индиви-
да, его внутренней культуре. На концеп-
туальном уровне речь идет о включении в 
рекламный дискурс апелляции к духовно-
нравственным ценностям, лежащим в ос-
нове мировоззрения, выступающим ори-
ентиром жизнедеятельности индивида в 
социуме. 

К таким понятиям относятся свобода 
самовыражения, право индивида на сча-
стье, равенство всех людей, терпимость, 
индивидуальность, сила памяти, и пр., ко-
торые являются универсальными для 
всех независимо от пола. 

(8) … Gucci Mémoired’une Odeur…
explores the power of memory [там же].

(9) … a scent for today that celebrates 
the infinite freedom of self-expression [14].

(10) …IT’S US! Is the very essence of 
Zadig, which unites the Zadig family. A di-
verse but united tribe that exudes happiness, 

rock spirit and freedom. No gender, no 
age limit, no borders. A common wish: to 
live a happy, free and intense life [12].

Как можно видеть из примеров, этот 
способ деконструкции бинарной гендер-
ной модели реализуется как обособленно, 
так и в комбинации с иными способами, 
например, использованием гендерно ней-
тральных местоимений. 

На данный момент правомерно гово-
рить о формировании образов мужчины и 
женщины посредством языковых средств, 
которые в традиционном, стереотипном 
видении мужчины и женщины несовме-
стимы с ними, не используются для их 
описания. Мужчина теряет свою главен-
ствующую позицию и делит ее с женщи-
ной, приобретая и перенимая некоторые 
черты традиционно женского поведения. 
Например, при описании образа совре-
менного мужчины активно используется 
лексика тематического поля «Красота и 
уход за собой», традиционно используе-
мая при описании образа женщины. В 
свою очередь, образ женщины формиру-
ется с помощью различного рода мотиви-
рующих языковых единиц, являющихся 
следствием влияния различных социаль-
ных движений, например, феминизма и 
бодипозитива. Женщины в рекламных 
компаниях предстают дерзкими, смелы-
ми и самоуверенными лидерами, имею-
щими те же права, что и мужчины, и спо-
собными открыто заявлять о своей 
независимости.

(11) Distinctive spice accents, modern 
woods and a primal impact accord make 
Tom Ford for Men a luxurious fragrance that 
is both elegant and modern. A reflection  
of Tom Ford himself, it was created for  
men who are refined, seductive and 
sophisticated [15].

(12) Determined and confident, the 
Givenchy Gentleman is elegant and proud 
of his appearance [16].
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(13) …its iconic floral bouquet of J’adore 
is a magnificently balanced and multifaceted 
vision — an ode to fearless women [17].

(14) Here’s to the ones who dream big; a 
new generation of conquering women, 
strong, outspoken & empowered [18].

Если говорить о визуальной составляю-
щей рекламного дискурса, то гендерная 
нейтральность выражается посредством 
нарушения правил и канонов, что демон-
стрирует универсальность, возможность 
совместного использования продвигаемого 
товара представителями обоих полов. На-
пример, можно наблюдать рекламу бренда 
Gucci, а именно губной помады, которая 
используется одновременно как девушкой, 
так и молодым человеком [13]. Если ис-
пользование девушкой губной помады яв-
ляется весьма стереотипным и обыденным, 
то такое же действие, совершаемое моло-
дым человеком, выходит за рамки традици-
онности и стереотипного образа маскулин-
ности. Именно посредством иллюстрации 
совместного использования продвигаемого 
товара представителями обоих полов, что 
демонстрируется одинаковым оттенком по-
мады на их губах, достигается гендерная 
нейтральность на визуальном уровне.

В заключение еще раз подчеркнем, что 
в качестве одного из возможных способов 
преодоления негативного влияния стерео-
типов массового сознания на существова-
ние представителей разных гендеров в 
современном обществе используется эли-
минация бинарной гендерной модели по-
средством стирания граней между маску-
линностью и феминностью, установления 
гендерной толерантности во всех обла-
стях жизни социума. К способам декон-
струкции бинарной гендерной модели в 
рекламном дискурсе можно отнести от-
сутствие прямой номинации адресата, 
апелляцию к универсальным ценностям и 
понятиям, использование гендерно ней-
тральных эпитетов и метафор, визуаль-
ную реализацию гендерной нейтрально-
сти. Авторы рекламных текстов 
прибегают и к обособленному использо-
ванию вышеперечисленных средств, и к 
комбинации этих приемов. Правомерно 
говорить об изменении культуры воспри-
ятия гендерных образов мужчины и жен-
щины в современном социуме и появле-
нии соответствующих изменений в языке 
и дискурсе при репрезентации данных 
феноменов.
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