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«Hablemos de la muerte para vivir en paz» [29.03.2023, La Razón] намеренно 
не упоминает слово muerte ‘смерть’, старается заменить его более нейтраль-
ными синонимами или использует односоставные личные предло-жения. 
“¿A esconderla de los ojos de los más jóvenes, a comportarnos como si no 
estuviera, como si no nos acompañara siempre allá donde vayamos?” 

Таким образом, отсутствие грамматического подлежащего в односостав-
ных личных предложениях в испанском языке требует от читателя глубокого 

понимания контекстуальных связей, концентрации для корректного вос-
приятия и интерпретации информации предложения, в котором импли-
цитный семантический субъект может иметь конкретное, обобщенное, 

неопределенное значение. 
 

СПИСОК ЛИТЕРАТУРЫ 
 

1. Васильева-Шведе, О. К. Теоретическая грамматика испанского языка. Cинтаксис 

предложения : учебник для ин-тов и фак. иностр. яз. / О. К. Васильева-Шведе, 
Г. В. Степанов. – М. : Высш. школа, 1981. – 303 с. 

2. Бессарабова, Г. А. Соотношение системно-языкового и речевого аспектов категории 

персональности в русском и испанском языках : автореф. дис. ... канд. филол. наук : 

10.02.19 / Г. А. Бессарабова ; Вор. гос. ун. – В., 1995. – 14 с. 
3. Гак, В. Г. Теоретическая грамматика французского языка : Учеб. Пособие / В. Г. Гак. – 

М. : Добросовет, 2000. – 832 с. 
4. Nueva gramática de la lengua española / Real Academia Española. – Espasa Libros, 

S.L.U., 2009. – Volúmen 2. – p. 1961–3885. 
5. Rodríguez Ramalle, T. M. Las relaciones sintácticas / Teresa M. Rodríguez Ramalle. – 

Madrid : Editorial Síntesis, 2015. – 288 p. 
 

 
УДК 811.134.2’373.4 

 
В. В. Будевич 
Факультет английского языка  
Минский государственный лингвистический университет 
 

ЛИНГВИСТИЧЕСКИЕ ПАРАМЕТРЫ ГЕНДЕРНЫХ СТЕРЕОТИПОВ 
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В данной работе рассматриваются средства языковой выразительности, исполь-

зуемые авторами англоязычных рекламных текстов для успешного продвижения товаров, 

ориентированных на потребителей-мужчин и потребителей-женщин. Анализируются 

способы вербализации гендерных стереотипов в англоязычной рекламе бытовых 

приборов, мужской и женской парфюмерии, алкогольных напитков, средств гигиены 
и продуктов питания. Выявлены наиболее часто используемые средства выразительности, 

свойственные как «мужской», так и «женской» рекламе, а также те, которые характерны 

для рекламы, ориентированной только на один из гендеров. 
К л ю ч е в ы е  с л о в а: реклама; стереотип; гендер; языковые средства выразитель-

ности.   
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This article examines the means of linguistic expressiveness used by the authors 
of English-language advertising texts for the successful promotion of goods aimed at male and 
female consumers. The methods of verbalization of gender stereotypes in English-language 
advertising of household appliances, men's and women's perfumes, alcoholic beverages, hygiene 
products and food were analyzed. The most frequently used means of expression characteristic 
of both "male" and "female" advertising, as well as those that are characteristic of advertising 
focused only on one of the genders, are identified. 
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Реклама играет важную роль в формировании и развитии массовой 

культуры и коммуникации в современном мире. Она становится инстру-
ментом становлении и трансляции современных ценностей, исполняя инфор-
мирующую и воздействующую функции. Для более целостной и ускоренной 

передачи рекламного сообщения от рекламодателя к потребителю часто 

прибегают к использованию такого социально-психологического феномена, 
как стереотип, под которым традиционно понимается «способ хранения 

огромного количества информации об окружающем мире, помогающей нам 
в нем ориентироваться» [1, с. 27].  

Объектом настоящего исследования являются языковые средства вы-
ражения гендерных стереотипов в англоязычных рекламных текстах быто-
вых приборов, мужской и женской парфюмерии, алкогольных напитков, 

средств гигиены и продуктов питания. Материалом исследования послужил 

31 рекламный текст из интернет-источников на английском языке, отобран-
ный методом сплошной выборки.  

Рассмотрим пример рекламы американского брэнда молока Fairlife Drink 
what she’s wearing ‘Выпей то, что на ней надето’. На рекламном баннере 

изображена сексуальная девушка в облегающем платьем «из молока». 
В тексте рекламы прослеживается явный сексуальный подтекст, основанный 

на метафорическом переносе (молоко, главный продукт детского питания, 

представлен в виде алкогольного напитка, напитка «для взрослых»). 
В следующем тексте рекламы бытовых приборов (традиционно воспри-

нимаемых как товары для женщин) используется стереотипное представ-
ление о женщине как хозяйке, хранительнице семейного очага. На рекламном 

баннере изображена счастливая супружеская пара, любующаяся только что 

приобретенным миксером. Текст рекламы: The Chef does everything, but cook – 
that’s what wives are for! ‘Шеф занимается всем, кроме готовки – для этого 

есть жены!’ ироничен и подчеркивает традиционное распределение гендер-
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ных ролей в семье (шеф/муж – добытчик, глава семьи, мастер на все руки, 

жена – домохозяйка, ее место на кухне). Приоритет мужчин подчеркивается 

и написанием слова The Chef ‘шеф’ с прописной буквы, в то время как слово 
wives ‘жены’ написано со строчной.   

Примером рекламы товара для мужчин может служить реклама пива 

марки Carling, которая гласит: Real men know real beer taste ‘Настоящие 

мужчины знают вкус настоящего пива’. Значение дважды повторяющейся в 

рекламном слогане лексемы real ‘настоящий’ подкреплено изображением 

«стереотипного настоящего мужчины» – красавца средних лет, безупречно 

одетого, излучающего уверенность в себе, который наверняка выберет 

именно эту марку («настоящего») пива. Указанный стилистический прием 

(повтор) служит для рифмизации слогана, облегчая восприятие и запоми-
наемость рекламы. 

В рекламе марки часов для мужчин Maurice Lacroix используется 

стилистический прием гиперболы: Your time is now. Make a statement with 
every second ‘Твое время сейчас. Заявляй о себе каждую секунду’. Второе 

высказывание преувеличивает значимость каждой прожитой секунды, однако 

его цель – продемонстрировать, что деловой человек не должен терять ни 

секунду своего драгоценного времени, выжать из нее максимум.  
Отметим, что визуальное оформление рекламы (ориентированной как на 

мужчин, так и на женщин), имеет большое влияние на восприятие рекламы 

потребителем и на продвижение товара на рынке. Исследование проде-
монстрировало, что в рекламе товаров зачастую снимаются успешные и 

известные киноактеры, спортсмены и т.п. Показательна в этой связи реклама 

парфюма David Beckham Classic, на рекламном баннере которой изображен 

владелец этого бренда, известный английский футболист Дэвид Бэкхам. 
Он строго и «дорого» одет, в его взгляде читается уверенность и сила. Текст 

рекламы краток и прост: Revise your classics ‘Пересмотрите свою классику’.  
Традиционно реклама товаров для мужчин более лаконична (как, например, 
в приведенном примере) в сравнении с рекламой, продвигающей товары для 

женщин (sapienti sat лат. ‘умному достаточно’). 
Исследование рекламы, ориентированной на женскую аудиторию, 

позволило выделить следующие основные тематические группы: «женствен-
ность», «красота», «здоровье», «натуральность», соответственно верба-
лизуемые лексическими единицами feminity ‘женственность’; beauty ‘красота’, 
skinny ‘худоба’, beautiful ‘красивый’, gorgeous ‘великолепный’; care ‘забота’, 

vegan ‘веганство’; natural ‘натуральный’, good-for-you ‘подходящий-для-
тебя’, с помощью которых авторами рекламных текстов создается образ 

привлекательной, здоровой женщины. В рекламе, ориентированной на муж-
скую аудиторию, превалируют лексемы, относящиеся к тематической группе 

«сила (физическая / интеллектуальная / власть)», выраженной такими лекси-
ческими единицами, как strength ‘сила’, strong ‘сильный’, power ‘сила / 
энергия’, powerful ‘мощный’, mighty ‘могущественный’.  
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Вопросы гендерной стереотипизации рекламы являются одной из

важных тем для исследований. В ХХI веке благодаря движению феминизма

всё больше женщин высказывают недовольство укоренившимся в массовом

сознании представлении о своей роли в обществе только в качестве домо-
хозяйки, хранительницы очага, матери. Однако, как свидетельствует прове-
денный анализ, производители рекламы, как правило, следуют устоявшимся

в обществе стереотипам.
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