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РЕФЕРАТ 

 

 

Бакалаврская работа содержит 63 с., 18 рисунков, 6 таблиц, 73 источника, 1 

приложение. 

 

ГЕНДЕР, ГЕНДЕРНЫЙ СТЕРЕОТИП, ФЕМВЕРТАЙЗИНГ, ПРИНЦИПЫ 

ФЕМВЕРТАЙЗИНГА, ВИДЫ РЕКЛАМЫ, ВИДЕОРОЛИК, РЕКЛАМНЫЙ 

ТЕКСТ, РЕКЛАМНЫЙ МОТИВ 

 

В работе исследовано явление фемвертайзинга в российской коммерческой 

рекламе. На основе контекстуального анализа были выделены способы выра-

жения принципов фемвертайзинга в ключевых мотивах обращения к потреби-

телю посредством вербальных и невербальных форм экспликации. 

Цель работы – исследование фемвертайзинга в российской коммерческой 

рекламе на предмет ключевых мотивов обращения к потребителю. 

Объектом исследования в данной работе выступает явление фемвер-

тайзинга и признаки его выражения в рекламном дискурсе. 

Предмет исследования: принципы фемвертайзинга, отражение которых 

обнаруживает себя в мотивационной составляющей рекламного обращения. 

Научная новизна исследования состоит в не проводившемся ранее описа-

нии российского фемвертайзинга с учетом привлечения анализа эмоциональ-

ных мотивов обращения к потребителю рекламы. На основе репрезентативной 

выборки коммерческих продуктов в работе выявлены вербальные и невербаль-

ные формы экспликации принципов фемвертайзинга. 
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ВВЕДЕНИЕ 

 

 

В современном мире реклама не только играет экономическую роль в 

жизни общества, но и является частью массовой культуры. В наши дни реклама 

помимо передачи сведений об объекте рекламирования также создает и транс-

лирует социальные, политические и другие типы отношений, паттерны поведе-

ния, которые в последствии определяют самоощущение личностей, восприятие 

ими окружающего их мира, взгляды на жизнь и внешнюю среду в целом. Таким 

образом, реклама существенно влияет на формирование социальных стереоти-

пов. Продвижение товара в рекламе всегда учитывает культурную, историче-

скую и иные составляющие, присущие конкретному обществу, в том числе 

культурные традиции и образы, в частности – гендерные. 

В рамках данной работы будут рассмотрены различные понятия, связан-

ные с гендерными стереотипами, неравенством и феноменами гендерной раз-

ницы, а также фемвертайзинг как средство деконструкции гендерных стереоти-

пов.    

Основные вопросы изучения в рамках данной темы: понятия и роли ген-

дера и гендерного стереотипа в рекламе, репрезентация феминности и маску-

линности, влияние гендерного стереотипа на потребительское поведение, фем-

вертайзинг и фемвошинг, основы феминистского движения и бодипозитив. 

Актуальность исследования заключается в том, что в настоящее время 

нет глубокого изучения социокультурных и экономических аспектов фемвер-

тайзинга, передающих духовный опыт в виде моделей потребительского пове-

дения, формирующих индивидуальные поведенческие установки и жизненные 

ценности. Транслируя новые ценности и идеи, фемвертайзинг изменяет отно-

шение общества к традиционным гендерным образам и ролям. Реклама не 

только является инструментом формирования новых потребностей, но и созда-

ет ценностные установки, внедряет новые паттерны поведения и всевозможные 

роли, выступает средством выстраивания как общества в целом, так и отдель-
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ных его сфер, при этом сама становится объектом потребления и ценностью 

общества потребления.  

Целью выпускной квалификационной работы является исследование 

фемвертайзинга как средства деконструкции женских стереотипных образов в 

современной коммерческой рекламе. 

Объектом исследования в данной работе выступает явление фемвер-

тайзинга и признаки его выражения в рекламном дискурсе.   

Предмет исследования: принципы фемвертайзинга, отражение которых 

обнаруживает себя в мотивационной составляющей рекламного обращения.   

Для достижения цели своей работы мы поставили следующие задачи: 

–  рассмотреть общие понятия пола и гендера, маскулинности и феминно-

сти; 

– изучить понятие и специфику гендерного стереотипа, его влияние на 

потребителей; 

–  рассмотреть основные понятия и признаки фемвертайзинга; 

– изучить значимость фемвертайзинга и проблематику репрезентации 

женщин в рекламе; 

–  проанализировать примеры современной российской коммерческой ре-

кламы, содержащей фем-повестку; 

–  сопоставить традиционную рекламу и фемрекламу в рамках принципов 

фемвертайзинга; 

–  определить ключевые мотивы обращения к потребителю в российском 

фемвертайзинге; 

–  выявить средства выражения принципов фемвертайзинга на вербаль-

ном и невербальном уровне содержания рекламного текста. 

Материалом исследования является русскоязычная коммерческая рекла-

ма международных брендов, общий объем которой составил более 150 реклам-

ных единиц. В качестве основного эмпирического материала выступают ви-

деоролики, содержащие признаки фемвертайзинга (порядка 40 единиц). Допол-

нительным исследовательским материалом послужила интернет, наружная и 



7 

полиграфическая реклама, позволившая провести анализ трансформации жен-

ских стереотипов в рекламном дискурсе.    

Источниками послужили официальные каналы продвижения брендов на 

площадке видеохостинга Youtube, обращение к которым осуществлялось в те-

чение 2021-2022 гг. 

Методы исследования. С целью выполнения поставленных задач и по-

лучения максимально объективных данных исследование базировалось на тео-

ретических методах, которые были использованы для раскрытия теоретических 

аспектов изучения гендерологии и фемвертайзинга.  Также были задействованы 

эмпирические методы, которые позволили получить необходимые данные для 

выявления и последующего описания ведущих потребительских мотивов: сбор 

и описание материала, измерение количественных показателей, обработка ста-

тистических данных, семантический анализ рекламных текстов, сравнение по-

лученных результатов.  

Теоретическая база исследования. Исследование основывается на ши-

роком круге источников и материалах, представленных в библиографическом 

списке. За основу были взяты научные труды Зимовец Д.Ф., Шалыгиной Н.В., 

Терских М.В. и других исследователей, работы которых были направлены на 

изучение гендерных стереотипов в мировой, российской коммерческой рекламе 

и их восприятия. Особое значение для данного исследования имеют труды Па-

нариной Е.С., Поткиной А.А., Ходкевич М.К., Носовой А.С. и Новиковой В.С., 

объектом исследования которых стали гендерные стереотипы, фемвертайзинг и 

гендерный вопрос в коммерческой рекламе. 

Научная новизна исследования состоит в не проводившемся ранее опи-

сании российского фемвертайзинга с учетом привлечения анализа эмоциональ-

ных мотивов обращения к потребителю рекламы. На основе репрезентативной 

выборки коммерческих продуктов в работе выявлены вербальные и невербаль-

ные формы экспликации принципов фемвертайзинга. 

Теоретическая значимость исследования заключается в том, что в нем 

продолжается изучение гендерных стереотипов в современном рекламном дис-
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курсе и наглядно прослеживается процесс постепенного их разрушения. До-

полнено представление о явлении фемвертайзинга в мотивационно-

прагматическом аспекте изучения рекламного обращения. 

Практическая значимость заключается в том, что результаты исследо-

вания могут быть использованы в учебно-педагогическом процессе, в курсе 

преподавания «Гендерные исследования», в практике преподавания историче-

ских, культурологических, социологических и психологических дисциплин. 

Выявленные в ходе исследования способы соблюдения принципов фемвер-

тайзинга могут использоваться в рекламной деятельности коммерческих орга-

низаций и рекламных агенств на этапе анализа рынка, прогнозирования буду-

щих результатов собственных фемвертайзинг-кампаний и их разработки.  

Апробация: Результаты, полученные в ходе исследований, были пред-

ставлены в качестве докладов на следующих конференциях: XXX научная кон-

ференция АмГУ «День науки» (2021 г.); XXII региональная научно-

практическая конференция «Молодежь XXI века: шаг в будущее» (2021 г.). По 

теме исследования имеется публикация: Бердникова Л.М. Гендерная маркиро-

ванность рекламных сообщений в дореволюционных печатных изданиях при-

амурья // Молодёжь XXI века: шаг в будущее: материалы XXII региональной 

научно-практической конференции (20 мая 2021 года) – Благовещенск: Изд-во 

БГПУ, 2021. - С. 909-910. 

Структура работы состоит из введения, двух глав, заключения, библио-

графического списка, приложения. 
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1 ГЕНДЕРНЫЙ ВОПРОС В СОВРЕМЕННОЙ РЕКЛАМЕ. ФЕМВЕР-

ТАЙЗИНГ 

 

 

1.1 Общие понятия пола и гендера. «Маскулинность» и «фемин-

ность» как социальные стереотипы в гендерных исследованиях 

В современном мире принято разграничивать два понятия: пол и гендер.  

Пол является одной из биологических характеристик человека1. Она на 

протяжении многих лет считалась базисом психофизических и социальных раз-

личий между женщиной и мужчиной. Позднее благодаря исследованиям стало 

ясно, что биологический пол не может быть причиной всех социальных диффе-

ренциаций между людьми или же объяснить масштабное различие социальных 

ролей. На основе этого факта исследователи пришли к введению в научный 

оборот понятия «гендер».  

Понятие «гендер» (лат. «gender» – «пол») введено в научный оборот аме-

риканским психологом и сексологом Джоном Мани, занимавшимся проблема-

ми сексуальной идентичности, в 1970-е годы. 

М.Ю. Кондратьев в работе «Азбука социального психолога-практика» да-

ет определение понятию «гендер»: «гендер – социальный пол, во многом обу-

словливающий особенности собственно личностного и группового поведения и 

задающий правовую и статусно-социальную позицию индивида в обществе»2.  

В психологической энциклопедии гендер определяется как «социально-

биологическая характеристика, посредством которой люди дают определения 

понятиям «мужчина» и «женщина»»3. 

Гендерные исследования основываются на том факте, что «гендер» –это 

продукт человеческой культуры и должен рассматриваться именно так. Это 

очень актуально в наше время, когда культура пола считается наиболее важной 

составляющей общечеловеческой культуры. 

 
1 Дударева А. А. Рекламный образ. Мужчина и женщина. М.: РИП-холдинг, 2004. С. 165. 
2 Кондратьев М. Ю., Ильин В. А. Азбука социального психолога-практика. М.: ПЕР СЭ, 2007. С. 67. 
3 Психологическая энциклопедия. Под ред. Р. Корсини, А. Ауэрбаха. СПб.: 2006. С. 546. 
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Необходимо отметить, что гендер – это не врожденная характеристика, а 

социальный аспект жизни человека. Гендерная идентичность –это отнесение 

себя к женщинам или мужчинам, фундаментальное осознание своей принад-

лежности к определенному полу. Гендерная идентичность человека конструи-

руется на основе его природных задатков и данной ему гендерной социализа-

ции. Человек, являясь членом общества и активно существуя в нем, еще в дет-

стве осознает свою принадлежность к определенному полу. 

Разница в паттернах поведения мужчин и женщин определяется не только 

их физиологией, но и социализацией, воспитанием, традиционными моделями 

поведения и ролями, стереотипно принятыми в обществе. 

Представления об отличительных чертах мужчин и женщин, их гендер-

ных особенностях получили обозначение «маскулинности» и «феминности». 

Мужественность, то есть «маскулинность», свойственна мужчинам и традици-

онно к ним относится. К маскулинным особенностям стереотипно относятся 

смелость, агрессивность, жестокость, черствость, пониженная эмоциональ-

ность, стремление к успеху, самоуверенность, интерес к техническим сферам 

деятельности, ограниченная эмпатия и прочее. 

Фемининность традиционно соотносится с женским полом и включает в 

себя определенный внешний облик и набор таких внутренних качеств, как по-

вышенная эмоциональность, развитая эмпатия, увеличенная чувствительность, 

пассивность, подчиняемость, поглощенность материнством и прочее. 

Фемининность и маскулинность – это характерные паттерны поведения 

мужчин и женщин, ожидаемые обществом. В гендерных исследованиях пред-

полагается, что эти характеристики не связаны с физиологией и не обусловлены 

биологически, а являются последствием гендерной социализации и напрямую 

связанны с дифференциацией половых ролей.  

Маскулинность и феминность в основе своей стереотипно формируются в 

соответствии с половой принадлежностью из-за различий в гендерной социали-

зации. Существует множество определений данного термина, но возьмем за ос-

нову наиболее широкое. 
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Е.Н. Трошева в статье «Гендерная социализация в современной России» 

дает определение данному понятию: «гендерная социализация – это процесс 

усвоения индивидом гендерных норм, установок, правил поведения, соответ-

ствующих социальным, культурным представлениям о поле в обществе». Из-

бежать гендерную социализацию практически невозможно, так как процесс 

начинается с самого рождения человека (голубые и розовые вещи, куклы и ма-

шинки) и продолжается на протяжении всей жизни. Ребенок, социализирован-

ный на основе гендерных стереотипов, с высокой вероятностью будет воспро-

изводить стереотипные роли и образы на протяжении и взрослой жизни. 

Гендерные паттерны формируются не только семьей, но и окружением. В 

число этого окружения входят друзья, одноклассники, коллеги, партнеры и 

другие люди, с которыми человеку непременно приходится сталкиваться на 

протяжении всей жизни. Таким образом, даже, если семья откажется от стерео-

типных установок, на ребенка будет происходить давление с самого раннего 

возраста. Помимо окружения на гендерную социализацию влияет искусство, 

кино, театр, музыка, книги, пресса и так далее. В массовой культуре мужское и 

женское противопоставляется, а соответствие гендерным стереотипам зачастую 

выставляется как единственно возможная модель поведения.  

Гендерная социализация влияет на все сферы жизни человека. Карьера, 

образование, отношения, внешность и характер: выбор в каждой из этих аспек-

тов всегда связан с особенностями гендерной социализации.  

Рассматривая сами понятия феминности и маскулинности, стоит говорить 

о том, что они являются продуктами гендерного стереотипирования, а значит 

представляют собой совокупность гендерных стереотипов. 

1.2 Понятие, особенности гендерного стереотипа, его влияние на 

потребительское поведение 

Гендерные стереотипы – это упрощенные, схематизированные, эмоцио-

нально четко окрашенные устойчивые образы мужчин и женщин, распростра-

няемые обычно на всех представителей той или иной гендерной общности, 

независимо от личных особенностей тех или иных представителей. 
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 Гендерные стереотипы содержат нормативные образцы поведения, 

«традиционно» приписываемые лицам мужского или женского пола. В них от-

ражены общие и достаточно субъективные установки, представления и мнения 

определенных групп людей о том, каких образов, социальных ролей и статусов 

должны придерживаться мужчины, а каких – женщины. Гендерные стереотипы 

всегда зависят от культуры, среды, традиций и контекста, в которых они прояв-

ляются 4. 

Н.Л. Пушкарева в работе «Гендерная асимметрия социализации ребенка в 

традиционной русской семье» выдвигает классификацию гендерных стереоти-

пов, разделяя их на три основных группы5:  

–  стереотипы «мужественности» и «женственности»: идеалы, то есть 

традиционные представления о том, какие психологические и поведенческие 

установки должны быть присущи женщинам или мужчинам. Стереотипы, ха-

рактеризующие мужчин и женщин с помощью определенных личностных ка-

честв и социально-психологических свойств, в которых отражены представле-

ния о мужественности и женственности; 

–  семейные и профессиональные роли в соответствии с полом. Эта груп-

па связана с закреплением определенных социальных ролей в семейной, про-

фессиональной и других сферах. Женщинам, как правило, в качестве основных 

отводятся семейные роли (матери, хозяйки, жены), а мужчинам – профессио-

нальные; 

 –  различия в разделении труда. Третья группа гендерных стереотипов 

отражает различия между мужчинами и женщинами в занятиях определенными 

видами труда. Наиболее распространенным является мнение о существовании 

так называемых «мужских» и «женских» профессий. 

Как отмечает И.С. Клецина, «мужчин принято оценивать по профессио-

нальным успехам, а женщин – по наличию семьи и детей»6. 

 
4 Грицанов А.А. Гендерные стереотипы: энциклопедия. Минск: Книжный Дом, 2009.  
5 Пушкарева Н.Л. Гендерная асимметрия социализации ребенка в традиционной русской семье // Гендерные 

стереотипы в прошлом и настоящем / отв. ред. И.М.Семашко. М.: ИЭА РАН, 2003. С. 4-25. 
6 Клецина И. С. Гендерная социализация: Учеб. пособие. СПб.: РГПУ, 1998. 
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Потребительское поведение обусловлено множеством факторов, среди 

которых есть гендерные роли, гендерные стереотипы, гендерные черты (табли-

ца 1). 

 

Таблица 1 – Гендерные характеристики, используемые маркетологами для со-

здания, сбыта и продвижения товаров и услуг7 

 
 

Реклама играет одну из важнейших причин возникновения и распростра-

нения гендерных стереотипов. Безусловно, гендерный контекст является важ-

ным элементом, влияющим на эффективность рекламы. Без учёта особенностей 

и основных признаков целевой аудитории невозможно организовать успешную 

рекламную коммуникацию. 

 
7 Мамаева В.Ю. Гендерные особенности поведения потребителей // Вестник Тихоокеанского государственного 

экономического университета. 2012. № 3. С. 88. 



14 

Американский социолог Эрвин Гоффман исследовал, насколько в рекла-

ме воспроизводятся гендерные стереотипы и взял в качестве гипотезы исследо-

вания следующее утверждение: «чтобы рекламная аудитория быстро приникла 

в суть изображенного, создатели рекламы предлагают ему идеальное воспроиз-

ведение мужского и женского образа, символизирующее стандартное для опре-

деленного социума распределение ролей и статусов между мужчинами и жен-

щинами». 

Несмотря на это, реклама в наши дни очень быстро и чётко улавливает 

социокультурные изменения в сфере полого разделения. Например, объектив-

ные изменения в положении женщин в развитых странах находит свое отраже-

ние и в рекламе. В современном мире все чаще рекламная женщина – мене-

джер, инженер, врач, даже рабочий. В медиа женщина имеет традиционно муж-

ские качества, такие как упорство, сила духа, самодостаточность и уверенность 

в своих силах. Доводя эти образы до массовой аудитории, реклама закрепляет 

новые гендерные реалии, вводит их в моду, способствует разрушению устояв-

шихся гендерных стереотипов, распространяет новые образы. 

Использование гендерных стереотипов в рекламе и закрепленные ре-

кламные образы имеют сильное воздействие на потребительское поведение. 

Один и тот же рекламный материал может вызывать противоположные эмоции 

у представителей разных полов. 

Существует несколько способов нейтрализации пола: например, исполь-

зовать в рекламе представителей обоих полов, директивно связываться с адре-

сатом или сосредоточиться на характеристиках продукта и его свойствах. В по-

следнее время рекламные сообщения все чаще направлены на массовую ауди-

торию с учетом ценностных ориентаций, присущих данной целевой группе. В 

условиях рыночной экономики производители и организаторы торговли заин-

тересованы в том, чтобы каждый без исключения стал активным потребителем 

их товаров и услуг. Для этого нужно вызвать у потребителей интерес и побу-

дить их к покупке. Основным связующим звеном между производителем това-

ров и услуг и потребителем является реклама.  
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С 2018 по 2021 год ведущее международное агентство маркетинговых ис-

следований Kantar проводило исследование, результатом которого стал вывод о 

том, что реклама, бросающая вызов стереотипам, повышает покупательские 

намерения на 19 %, удовольствие от рекламы –на 26 %, а доверие к бренду –на 

14 %. В 2018 году агентство разработало свою «метрику нестереотипности», 

чтобы бренды и организации могли опираться на нее при анализе собственной 

рекламы и контента на предмет гендерных стереотипов8. 

Согласно другому исследованию Kantar, большинство маркетологов (76 

% маркетологов-женщин и 88 % маркетологов-мужчин) убеждены, что они 

успешно избегают гендерных стереотипов в рекламе. Однако почти 50 % по-

требителей считает, что рекламодатели с этой задачей не справляются. В наши 

дни даже ЮНЕСКО озабочено гендерными стереотипами в рекламе и тем, как 

они влияют на людей во всем мире.  

Рекламные гендерные клише всё негативнее воспринимаются по всему 

миру. Одним из важнейших событий в данной области является вступление в 

силу запрета британского регулятора Advertising Standards Authority (ASA) на 

использование негативных гендерных стереотипов в рекламе. Документ был 

разработан организацией Committee of Advertising Practice (CAP), подчиняю-

щейся ASA и вступил в силу в декабре 2018 года. Согласно правилам, в рекла-

ме запрещено использовать и репрезентировать стереотипные установки о 

внешности мужчин и женщин, связывать определенные качества, род деятель-

ности, успешность с физическими данными или показывать, как пол ограничи-

вает возможности человека. 

В настоящее время рекламодателям довольно тяжело отказаться от ис-

пользования гендерных стереотипных образов и установок, так как традицион-

ная реклама является эффективной, несмотря на спорные посылы и даже от-

крытую трансляцию сексистских идей, однако за последние несколько лет по-

явилось достаточное количество успешных примеров отказа от гендерных сте-

 
8 Исследование Kantar: реклама, бросающая вызов стереотипам, повышает покупательские намерения на 19 %. 

URL: https://www.cossa.ru/news/286190 (дата обращения: 10.11.2021). 
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реотипов в рекламе. Особое внимание стоит уделить фемвертайзингу, как од-

ному из наиболее масштабных способов деконструкции гендерных стереоти-

пов. 

1.3 Понятие и признаки фемвертайзинга 

Впервые понятие «фемвертайзинг» было применено в индустрии. В 2014 

году маркетинговый директор женского медиа «SheKnows» Саманта Скей на 

конференции AdWeek ввела термин фемвертайзинг: «advertising that employs 

pro-female talent, messages, and imagery to empower women and girls»9,  реклама, 

которая раскрывает женские таланты, транслирует проженские сообщения и 

изображения, способствующие расширению прав и возможностей женщин и 

девочек.  

Фемвертайзинг противопоставляется рекламе, эксплуатирующей женский 

образ, презентующей женщин в роли декора или занимающихся исключительно 

домашними обязанностями, а также рекламе, сексуализирующей их. Считается, 

что если сексистская реклама мешает достижению гендерного равенства, то 

фемреклама может продвигать его, способствовать ему или хотя бы не мешать. 

В настоящее время среди специалистов стоит вопрос о том, какую рекла-

му можно считать фемвертайзингом, а какую – нет. Исследователи в области 

рекламы, маркетинга и гендерных исследований на основе анализа современ-

ной рекламы делают предположения об обязательных составляющих фемвер-

тайзинга. Необходимо заметить, что фемвертайзинг быстро развивается и рас-

пространяется, появляется все больше кейсов для анализа. В зависимости от 

культуры, у разных стран может быть своя специфика кампаний, а подходы к 

продвигаемым идеям, допустимых для фемвертайзинга, могут отличаться. 

Фемвертайзинг основывается на прямом разговоре о жизни женщин, от-

крытой их демонстрации в различных ситуациях и обстановках. Эмансипатор-

ная реклама актуализирует женские проблемы, что является противоположно-

стью традиционного рекламного контекста. Фем-исследовательница Элиза Бе-

 
9 Ciambriello B. R. How ads that empower women are boosting sales and bettering the industry //ADWEEK, 2014. 



17 

кер-Херби выделяет пять принципов, согласно которым реклама может счи-

таться фемвертайзингом10: 

–  инклюзивность и разнообразие репрезентации. Приглашение для уча-

стия в рекламе женщин разного возраста, расы, этнических характеристик, ре-

лигий и других демографических характеристик. Важный критерий – это борь-

ба со стандартами красоты, отказ от использования в рекламных сюжетах толь-

ко стройных девушек с конвенциональной внешностью; 

–  поддержка и вдохновление женщин. Фемвертайзинг должен убеждать 

женщин в их силе, возможностях, мотивировать их и поднимать табуированные 

в обществе темы. Одной из задач является конструирование чувства уверенно-

сти в себе, однако объект рекламы не должен быть решением или панацеей для 

этого. Нельзя давить на чувство долга или вины или заявлять о недостатках. В 

основном в фемрекламе можно проследить мотивацию на успех или различные 

достижения; 

–  разрушение стереотипов. Сопротивление традиционным женским ро-

лям в рекламе, деконструкция стереотипов, идеализации, пассивности, декора-

тивности, мягкотелости, расширение гендерных норм и стандартов. Не мало-

важно демонстрировать хобби и профессиональные занятия женщин, спортив-

ную обстановку. Здесь также можно отметить переход от трансляции ролей ма-

тери, жены и домохозяйки к образам спортсменок, профессионалок и других 

ролей; 

–  отсутствие объективации и целенаправленной сексуализации. Образы и 

поведенческие паттерны должны быть уместны, а идеи рекламных сюжетов – 

морально адекватны; 

–  честность компании. Рекламная деятельность бренда должна быть ис-

кренней и прозрачной. Использование фемповестки должно быть не просто 

следованием мировому тренду или способом привлечения сегмента аудитории, 

но и фрагментом миссии компании. Бренд должен глобально стремиться к со-

циальным изменениям, делать вклад в развитие идей, сотрудничать с благотво-

 
10 Becker-Herby E. The Rise of Femvertising: Authentically Reaching Female Consumers, 2016. 
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рительными и некоммерческими организациями или запускать собственные 

программы поддержки.  Помимо этого предполагается, что корпоративная по-

литика также будет отражать ценности фемвертайзинга, организация должна 

стремиться к равным условиям труда и не должна нарушать права работниц. 

Нарушение этого принципа приводит к появлению такого понятия как 

«фемвошинг» (femwashing) –активность, которую компании разворачивают под 

предлогом защиты прав женщин, но единственной их целью являются улучше-

ние имиджа и увеличение прибыли. Практику фемвошинга можно отличить от 

фемвертайзинга путем исследования внутренних процессов компании и оценки 

ее отношения к сотрудникам, предоставленным условиям работы и наличием 

равных прав среди сотрудников.  

Испанская исследовательница Мария Менендез в своем критическом эссе 

«Фемвертайзинг и профеминистская реклама» предлагает расширить диапазон 

критериев соответствия рекламы фемвертайзингу, чтобы бренды не только из-

бегали стереотипов и использовали разных актрис, но и продвигали идеи, воз-

действующие на массовую аудиторию, в частности – потребителей11. Менендез 

обращает внимание на то, что понятия «феминистская реклама» не существует, 

реклама может только продвигать определенные идеи и ценности феминизма, 

то есть быть профеминистской и вести диалог о проблемах жизни женщин, 

гендерном неравенстве, информировать о возможностях и расширять репрезен-

тацию этого движения в массовой культуре. Мария Менендез предлагает ввести 

дополнительные принципы фемвертайзинга: 

–  критический потенциал. Бренд должен иметь доказательства того, что 

использование фемповестки было осознанным шагом, что сотрудники компа-

нии разделяют эти ценности, а корпоративная культура не противоречит им. 

Рекламодатель должен придерживаться ответственного и обдуманного подхода, 

знать все детали и разбираться в нюансах, чтобы посыл бренда был действи-

тельно социально значимым, а его мнение – понятным; 

 
11 Menéndez M. I. Entre la cooptación y la resistencia: de la Femvertising a la Publicidad Profem, 2019. 
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–  отказ от использования мужского экспертного мнения, которое являет-

ся авторитетным без доказательств экспертности и компетентности. Если сю-

жет строится на истории, то она должна рассказываться женщиной или женщи-

нами без вмешательства со стороны мужчин или использования их субъектив-

ных взглядов; 

–  объективные факты, отказ от излишней эмоциональности и фокусиро-

вание на реальности. Избегание несуществующих слов и эвфемизмов. Трансля-

ция идей с учетом сжатых временных рамок невозможна без эмоций и стори-

теллинга, но в первую очередь нужно сосредотачиваться на честности и откры-

тости без сложных метафор и завуалированных формулировок; 

– содержание элементов общественного мнения. Репрезентация идей со-

лидарности, взаимной поддержки и коллективных усилий. Фокус на субъек-

тивности может отвлекать от общей цели. 

Американский маркетолог, основатель и генеральный директор консал-

тингового агентства инноваций и развития «Sprout Innovation Co.» Ники Маму-

рик предлагает 4 альтернативные тактики разработки фемвертайзинг- кампа-

ний. Они целиком базируются на идеях личного выбора, индивидуальности и 

успеха: 

–  демонстрировать визуальный нарратив равенства мужчин и женщин 

или наоборот поднимать проблему его отсутствия; 

–  продвигать женское лидерство, показывать женскую инициативность и 

лидерство через героинь рекламы; 

–  поддерживать женщин в их достижениях, показывать новые горизонты 

и интересные сферы деятельности12. 

Самой выигрышной тактикой бренда является сотрудничество с фондами, 

некоммерческими организациями и женскими центрами, а также направление 

ресурсов в специальные организации. Важно предоставить активным участни-

цам движения возможность донести свои идеи, как, например, сделал бренд 

 
12 Mamuric N. Femvertising: Advertising taking social responsibility to sell brands //Journal of Brand Strategy, 2019. Т. 

7. №. 4. С. 318-325. 
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одежды Levis в своем специальном проекте13. Необходимо брать во внимание 

то, что международные бренды могут распространять свои рекламные кампа-

нии в странах со специфичными историческими и культурными характеристи-

ками. В таких странах фемвертайзинг может быть не релевантным, поэтому 

важно учитывать культуру стран, аккуратно и ответственно использовать лока-

лизацию. 

В научной среде и среди практиков стоит вопрос о том, реально ли фем-

вертайзинг вдохновляет женщин и влияет на их самоощущение. Несмотря на 

разные мнения, большинство исследователей считает, что эффективность фе-

мрекламы непосредственно зависит от охвата огромного количества рекламных 

площадок и медиапространств, поэтому февертайзинг-кампании могут подни-

мать проблемы женщин, освещать масштабные социальные течения и повы-

шать осведомленность общественности об остро стоящих вопросах. Кроме это-

го, реклама может воздействовать на поведенческие паттерны или социальные 

отношения путем трансляции в рекламных сюжетах различных идей.  Рекламо-

датели с помощью своих кампаний не только оказывают значительное социо-

культурное воздействие на общество, но и несут социальную ответственность 

за трансформацию репрезентации женщин в медиапространстве. С точки зре-

ния связей с общественностью и маркетинга использование фемвертайзинга яв-

ляется не только этическим выбором, но и эффективным способом построения 

взаимовыгодных, доверительных отношений с потребителями14.  

Рассматривая разные подходы к принципам фемвертайзинга, можно от-

метить тот факт, что большинство критериев рассматривают женскую аудито-

рию, как однородную группу. Интегративной категорией является женский 

опыт, но он не исключает дифференцированный подход к рекламе на уровне 

контекста и разработки кампаний.   

 
13 Феминистки отвечают на вопросы про феминисток. URL: https://theblueprint.ru/culture/specials/levis-girls (дата 

обращения: 25.11.2021). 
14 Hsu C. K. J. Femvertising: State of the art //Journal of Brand Strategy, 2018. Т. 7. №. 1. С. 28-47. 
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Транснациональные бренды, например Dove, используют в своих кампа-

ниях женщин разной этничности, возраста и комплекции15. Однако, если на 

уровне визуальной трансляции интерсекциональность является распространен-

ным явлением, то в самом посыле и задумке она недостаточно распространена. 

Компании, серьезно и ответственно борющиеся с социальной несправедливо-

стью, не могут развивать свою эмансипаторную деятельность только в рамках 

маркетинга и пиара. Бренды должны ответственно подходить к гендерным во-

просам, учитывать принципы, лежащие в основе гендерного равенства и при-

менять их в своей корпоративной культуре, в производственной и непосред-

ственно коммерческой деятельности16. 

Важным фактором является то, что фемвертайзинг-кампании должны 

быть аполитичны, то есть не должны иметь никакой связи с политикой. Допу-

стимо использование общественных лозунгов, которые стали элементом массо-

вой культуры. Рекламодатели в своих кампаниях должны избегать маркеров, 

которые могут негативно восприниматься обществом или вовсе отторгаться. На 

всех этапах разработки фемвертайзинга, в особенности при планировании и 

производстве, важно учитывать, что кампания не должна вызывать негативные 

эмоции или социальный дискомфорт, который часто ассоциируется с суфра-

жистками на протяжении длительного периода17.  

1.4 Значимость фемвертайзинга: проблематика репрезентации 

женщин в рекламе 

В наше время благодаря быстрому развитию маркетинга в социальных 

сетях и других видов интернет-маркетинга у общественности открывается все 

больше способов обратной связи с брендами. Это вынуждает компании, в осо-

бенности международные холдинги и корпорации, в корне менять свою поли-

тику. Аудитория может не только оставлять свои отзывы, выражать мнение и 

давать оценку деятельности бренда, но и делиться им. Наиболее важным явле-

 
15 When Dove got Real: The history of a brand turnaround. URL: https://www.prweek.com/article/1351936/when-dove-

real (дата обращения: 25.11.2021). 
16 Sobande F. Woke-washing:“Intersectional” femvertising and branding “woke” bravery //European Journal of Market-

ing, 2019. 
17 Menéndez M. I. Entre la cooptación y la resistencia: de la Femvertising a la Publicidad Profem, 2019. 
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нием является негатив в обратной связи. В случае, если общественность нега-

тивно реагирует на определенный шаг или рекламную кампанию, средства мас-

совой информации могут осветить этот общественный резонанс, что в даль-

нейшем с огромной вероятностью повлияет на имидж и репутацию бренда или 

даже всей материнской компании. Последствия таких процессов могут повли-

ять не только на лояльность целевой аудитории, но и на имеющиеся или пер-

спективные сотрудничества и партнерства.  

Профессор Кардиффского университета Франческа Собанде, исследую-

щая digital-медиа, маркетплейсы и маркетинг, в своем исследовании изучила 

ожидания западных потребителей о значении для них мнения брендов по соци-

ально-политическим вопросам18.  Практически 80 % британских потребителей 

отказались бы от продукта или услуги компании, которая не разделяла бы их 

мнения по поводу социальных и гендерных вопросов, в частности касающихся 

угнетения. Результаты этого же опроса говорят о том, что потребители с подо-

зрением относятся к брендам, извлекающим выгоду из социальных и политиче-

ских проблем. Ключевым итогом исследования стал вывод о том, что бренды 

постоянно испытывают социальное давление, требующее от них социальной 

справедливости, но в то же время с использованием честных и прозрачных спо-

собов, подтверждаемых социально полезными действиями, а не коммерческой 

выгодой.  

Пиар-агентство «Cone Communications» в 2017 году сделало доклад о 

корпоративной социальной ответственности. Согласно отчету 84 % опрошенно-

го населения США считают, что бренды должны иметь четкое мнение по от-

ношению к гендерному неравенству, в то время как другие социальные и эко-

логические проблемы, освещаемые деятельностью компаний, волновали ре-

спондентов меньше19.  

Общественность воспринимает коммуникативную деятельность брендов 

и организаций в социальных сетях и медиа также, как и деятельность популяр-
 

18 Sobande F. Woke-washing:“Intersectional” femvertising and branding “woke” bravery //European Journal of Market-

ing, 2019. 
19 Champlin S. et al. How brand-cause fit shapes real world advertising messages: a qualitative exploration of ‘femver-

tising’ //International journal of advertising, 2019. Т. 38. №. 8. С. 1240-1263. 
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ных личностей. Потребители активно дают обратную связь и ожидают реакций 

на социально значимые инфоповоды. Так как личность бренда выстраивают 

бренд-менеджеры, субъективность в оценках и реакциях нельзя исключать, од-

нако эти специалисты представляют позицию бренда, поэтому ответственность 

за высказывания специалистов компании в медиа объективно ложится на весь 

бренд20. 

Маркетинг зачастую направлен именно на женскую аудиторию. Согласно 

анализу рынка, именно женщины принимают большинство решений о покупке: 

"они приобретают товары не только для себя, но и для хозяйства, для детей, а 

нередко и для мужчин»21. Никки Мамурик пишет, что бренды, которые не 

адаптировали свои сюжеты и посылы для женской целевой аудитории замечали 

снижение лояльности22, в то время как 42 % женской ЦА ответили, что не дове-

ряют рекламодателям, так же как раньше, что снижает вероятность приобрете-

ния продукта или услуги. Кроме обратной связи покупателей, социальной от-

ветственности бренда и уровня лояльности регулирование рекламной деятель-

ности брендов происходит и на институциональном уровне в некоторых стра-

нах. Социально-политические институты и государственные органы мотивирую 

бренды вести социально-ответственную деятельность с помощью различных 

премий и грантов. Например, Европейский парламент выпустил резолюцию о 

гендерных стереотипах в медиа и СМИ, после чего обратился к странам-

участникам с просьбой принять локальные меры, чтобы предотвратить исполь-

зование гендерных стереотипных образов23. Так в 2019 году Управление по 

стандартам рекламы в Великобритании (Advertising Standards Authority, ASA)24 

издало запрет на использование негативных гендерных стереотипов в рекламе. 

Исполнительный директор управления утверждает, что, согласно исследовани-

 
20 Azoulay A. Brand personality: the winning facets //Proceedings of the 34th EMAC Colloquium, 2005. 
21 Menéndez M. I. Entre la cooptación y la resistencia: de la Femvertising a la Publicidad Profem, 2019. 
22 Mamuric N. Femvertising: Advertising taking social responsibility to sell brands //Journal of Brand Strategy, 2019. Т. 

7. №. 4. С. 318-325. 
23 European Parliament. (2008). Report on how marketing and advertising affect equality between women and men. 

from // www.europarl.europa.eu URL: http://www.europarl.europa.eu/sides/ getDoc.do?type=REPORT&reference=A6-

2008-0199&.. (дата обращения: 30.11.2021). 
24 Ban on harmful gender stereotypes in ads comes into force. URL: https://www.asa.org.uk/news/ban-on-harmful-

gender-ste.. (дата обращения: 30.11.2021). 
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ям, стереотипные сообщения способствуют увеличению неравенства в обще-

стве.  

Организация объединенных наций (ООН) также предпринимает попытки 

использования рекламы в качестве инструмента влияния на гендерное неравен-

ство. Представители ООН встретились в Каннах в 2017 году для разработки 

плана по участию брендов в регулировании гендерных вопросов. Результатом 

собрания стал кодекс, регулирующий гендерную репрезентацию в рекламе. Это 

указывает на еще одну задачу фемвертайзинга – предотвращение негативных 

последствий стереотипной гендерной репрезентации, которые были обнаруже-

ны в ходе исследований. 

Современный глобальный тренд на распространение неолибирального 

феминизма в Европе и США также определяет успех фемвертайзинга в послед-

ние годы. Реклама всегда чутко реагирует на общественные явления, в особен-

ности, поднимаемые популярными актерами, музыкантами и знаменитостями, а 

также освещаемые СМИ. Распространение феминизма повлияло на многие 

сферы жизни, например на моду, музыку, искусство. Реклама закономерно пре-

терпела изменения на фоне этого тренда25.  

По словам Сьюзан Войчицки, исполнительного директора видеохостинга 

«YouTube», зрители отдают предпочтение рекламе с профеминистскими лозун-

гами, ее пропускают в 2,5 раза меньше, на 80 % больше делятся, комментиру-

ют, а на каналы-распространители подписываются26. 

Начиная с 1970-х годов прошлого века проводилось множество исследо-

ваний, посвященных анализу содержания печатной рекламы и рекламы на ТВ в 

разных странах. Среди наиболее частотных гендерных паттернов репрезента-

ции женского поведения и ролей было выявлено несколько категорий: работа 

по дому, забота о семье, материнство и воспитание детей, пассивность, внеш-

ность, зависимость от мужчин, поиск партнера. В рекламных кампаниях редко 

используются профессиональные занятия и статус.  

 
25 Menéndez Menéndez M. I. Entre la cooptación y la resistencia: de la Femvertising a la Publicidad Profem, 2019. 
26 Hsu C. K. J. Femvertising: State of the art //Journal of Brand Strategy, 2018. Т. 7. №. 1. С. 28-47. 
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Современные исследователи27, изучающие стереотипность в рекламе раз-

деляются во мнениях: одна сторона отмечает, что за последние 30 лет эманси-

пация женщин и их социальное положение изменилось, а репрезентация ролей 

и образов женщин практически не трансформировалось. Другие исследователи 

считают, что «несмотря на большое обилие стереотипов женщины нагоняют 

мужчин в профессиональной репрезентации»28. При этом в результате мас-

штабного мета-анализа исследований гендерных стереотипов в рекламе, оказа-

лось, что профессиональный статус и род деятельности женщин отражается 

наименее реалистично29. Что касается анализа рекламных объявлений в интер-

нет-пространстве, женщины в интернет-рекламе изображаются в основном в 

традиционных или декоративных ролях30. То есть даже если есть некоторый 

общественный прогресс в TV или печатной рекламе, интернет-объявления и 

ролики в силу своей специфики остаются очень архаичными, а не наоборот 

эмансипирующими женщин.  

Американский философ индийского происхождения Гаятри Спивак в ра-

боте «Могут ли угнетенные говорить?»31 еще в 1988 году отметила, что угне-

тенной группе всегда присваивается статус «иной». Доминирующая группа в 

свою очередь всегда является нормой и стандартом. Большое количество ре-

кламы для женщин разработаны через призму мужского взгляда32. Наиболее 

четко это прослеживается в предположении о том, что женщина должна хотеть 

соответствовать стандартам идеальной внешности. Даже в том случае, когда 

целевой аудиторией бренда являются женщины, сами рекламные обращения 

часто объективируют ее.  

 
27 Eisend M. A meta-analysis of gender roles in advertising //Journal of the Academy of Marketing Science, 2010. Т. 

38. No. 4. С. 418-440. 

28 Wolin, L. D. (2003). Gender issues in advertising—An oversight of research: 1970–2002. Journal of Advertising Re-

search, 43, 111-129. 
29 Eisend M. A meta-analysis of gender roles in advertising // Journal of the Academy of Marketing Science, 2010. Т. 

38. №. 4. С. 418-440. 
30 Plakoyiannaki E. et al. Images of women in online advertisements of global products: does sexism exist? //Journal of 

Business Ethics, 2008. Т. 83. No.1. С. 101. 
31 Спивак Г. Ч. Могут ли угнетенные говорить? // Введение в гендерные исследования, 2001. Т. 2. С. 649-670. 
32 Calogero R. M. A test of objectification theory: The effect of the male gaze on appearance concerns in college wom-

en //Psychology of Women Quarterly, 2004. Т. 28. No. 1. С. 16-21. 
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В научной среде есть целое ответвление исследований, изучающих влия-

ние нереалистичной репрезентации образа женщин в рекламе. Трансляция та-

ких образов может оказывать деструктивное влияние на жизнь женщин с ран-

них лет. 

Отсутствие репрезентации женщин разных демографических характери-

стик и параметров, трансляция только ретушированных образов и исключи-

тельно конвенциональной внешности может негативно повлиять на самоощу-

щение и самооценку женщин. Такая репрезентация стала базой для междуна-

родных исследований влияния рекламы на самоощущение и самооценку жен-

щин, особенно среди девочек-подростков33. Исследователи выделяют акцент на 

худобе34 как наиболее частотную причину неудовлетворенности своим телом и 

даже симптомом дисморфическое расстройство среди юных девушек. Степень 

худобы, транслируемая в медиа как идеальная, называется «thin ideal» или иде-

ал худобы. Это термин, обозначающий «быть женщиной в обществе, значит 

чувствовать себя толстой»35.  

В свою очередь рекламные сюжеты, в которых женщины играют роль де-

кора или исключительно сексуальных объектов, способствуют объективации и 

обезличиванию женщин в общественном сознании. Исследовательницы Мар-

тин и Джентри в своих работах пишут о появлении у женщин таких проблем, 

как низкая самооценка, расстройства пищевого поведения, алкоголизм на фоне 

стремления женщин адаптироваться к ложной «женственности»36. Даже учиты-

вая то, что эти исследования проводятся уже долгое время и их результаты об-

щедоступны и освещаемы, в российском медиапространстве эта проблема оста-

ется без внимания. На уровне массовой коммуникации России не прослежива-

ется борьба с эпидемией пищевых расстройств, от которых страдают по боль-

шей части женщины. Государство не принимает активных мер по регуляции 

 
33 Martin M. C., Kennedy P. F. Advertising and social comparison: Consequences for female preadolescents and ado-

lescents //Psychology & Marketing, 1993. Т. 10. №. 6. С. 513. 
34 Hargreaves D. A., Tiggemann M. Idealized media images and adolescent body image: «Comparing» boys and girls 

//Body image, 2004. Т. 1. №. 4. С. 351-361. 
35 Rodin J., Silberstein L., Striegel-Moore R. Women and weight: A normative discontent //Nebraska symposium on 

motivation. University of Nebraska Press, 1984. 
36 Martin M. C., Gentry J. W. Stuck in the model trap: The effects of beautiful models in ads on female pre- adolescents 

and adolescents //Journal of advertising, 1997. Т. 26. №. 2. С. 19-33. 



27 

рекламодателей и рекламного рынка в дискурсе гендерных вопросов и гендер-

ного неравенства.   

Однако стоит заметить, что в последние годы тенденция начала меняться. 

Мета-анализ гендерных паттернов в рекламе за более чем 20 лет показывает, 

как в рекламе трансформируются гендерные роли и образы женщин. Изобра-

жения безусловно изменилось от строго стереотипного и традиционного к бо-

лее позитивному представлению женщин. Роли мужчин также изменились, с 

более эгалитарным и мягким изображением37. Влияние новизны репрезентации 

и широкого представления нестереотипных гендерных ролей положительно от-

разился на эффективности рекламы, что подтвердили последние исследова-

ния.38 Об этом также свидетельствует рост эмансипаторных рекламных кампа-

ний, то есть фемвертайзинга в российском пространстве. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

37 Grau S. L., Zotos Y. C. Gender stereotypes in advertising: a review of current research //International Journal of Ad-

vertising. 2016. Т. 35. №. 5. С. 761-770. 
38 Varghese N., Kumar N. Feminism in advertising: irony or revolution? A critical review of femvertising //Feminist 

Media Studies. 2020. С. 1-19. 
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2 ФЕМВЕРТАЙЗИНГ В РОССИЙСКОМ РЕКЛАМНОМ ПРОСТРАН-

СТВЕ 

 

 

Основной целью практической части исследования является изучение 

процесса трансформации стереотипных женских образов и определение значи-

мых признаков фемфертайзинга на основе тематического анализа рекламы и 

выявления наиболее распространенных мотивов обращения к аудитории. 

2.1 Трансформация репрезентации образа женщины в российской 

коммерческой рекламе  

Как мы уже писали, западная исследовательница Э. Беккер-Херби выде-

ляет 5 основных принципов фемвертайзинга, а именно: инклюзивность, под-

держку женщин, разрушение стереотипов, честность рекламодателя и отсут-

ствие объективации. Если соблюдение принципа честности можно прослежи-

вать только при анализе всех аспектов деятельности бренда, начиная от произ-

водства и заканчивая менеджментом, то выводы о соблюдении остальных 

принципов можно делать на основе анализа рекламных материалов, выпускае-

мых компанией. 

Опираясь на принципы Беккер-Херби, можно проследить изменения ре-

презентации женщин в российской рекламе. 

Первым принципом, предложенным исследовательницей, является ин-

клюзивность. Этот принцип подразумевает разнообразие репрезентации, уча-

стие в рекламе актрис разной внешности, возраста, расы, религий и других де-

мографических характеристик, а также женщин с ограниченными возможно-

стями и различными особенностями. 

Традиционным женским образом в рекламе является конвенциально кра-

сивая женщина, то есть худая, высокая, с длинными светлыми волосами, ис-

пользующая косметику. Репрезентацией такого образа является героиня рекла-

мы бренда «Dior» (рисунок 1). 
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Рисунок 1 – Журнальная реклама бренда «Dior» 

 

Соблюдая принцип инклюзивности, рекламодатели приглашают участво-

вать в фемвертайзинг-кампаниях азиатских и темнокожих актрис, женщин с 

протезами, использующих специальные средства передвижения (инвалидные 

коляски), моделей разного возраста и религий (например, женщин, носящих 

хиджаб). 

Примером соблюдения этого принципа могут быть рекламные кампании 

бренда средств личной гигиены «Dove» (рисунок 2). 

 

 

Рисунок 2 – Наружная реклама бренда «Dove» 
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Следующим принципом по Беккер-Херби является поддержка. Такая ре-

клама должна мотивировать женщин на движение к цели, достижение новых 

высот, преодоление препятствий и вдохновлять на успех. В устаревшей рекла-

ме часто использовались различные принижающие женщин формулировки и 

контексты («Взяла кредит, а не то, что ты подумал», «Зачем тебе декольте, если 

у тебя №&%вые зубы», «Не заказала, а подарили» «Ковры не жена, их можно 

менять», «Возьми её в аренду»). Например, в наружной рекламе магазина тех-

ники (рисунок 3) нарратив строится на стереотипе о том, что женщина зависит 

от мужчины и не может самостоятельно приобретать материальные блага.  

 

 

Рисунок 3 – Наружная реклама магазина техники 

 

В фемвертайзинге принцип поддержки соблюдается, если в рекламе нет 

обвинения, заявлений о недостатках. Наоборот, она должна убеждать женщин в 

возможностях, мотивировать самостоятельно добиваться успеха. В сообщении 

чувствуется установка, что рекламируемый продукт не является необходимо-

стью, он позиционируется просто как полезный, тот, с которым будет легче или 

комфортнее достигать своих целей. Примером соблюдения этого принципа яв-

ляется реклама мобильного оператора «МТС» (рисунок 4). 
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Рисунок 4 – Наружная реклама оператора сотовой связи «МТС» 

 

Еще один принцип фемвертайзинга – разрушение гендерных стереоти-

пов. В российской рекламе повсеместно используются стереотипные гендерные 

образы, установки и модели поведения. Одна из наиболее частотных традици-

онных ролей женщины – женщина-домохозяйка. Эта роль проявляется через 

визуальную составляющую, например, через трансляцию образа женщины, ко-

торая готовит еду, заботится о ближних, занимается домашних хозяйством и 

следит за бытом. Примером такой рекламы является видеоролик производителя 

пищевых продуктов «Простоквашино» (рисунок 5). 

 

 

Рисунок 5 – Кадр из рекламного видеоролика бренда «Простоквашино» 
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В фемвертайзинге принцип разрушения гендерных стереотипов со-

блюдается путем использования альтернативных традиционным образов. 

Например, в рекламном ролике бренда Heineken (рисунок 6) транслируется 

употребление безалкогольного пива женщинами, что встает в конфронтацию 

со стереотипом о том, что пиво – продукт для мужчин. От остальных участ-

ников сюжета не прослеживается негативное отношение к женским персо-

нажам, пьющим данный напиток, а сама трансляция непривычного женского 

поведения в рекламе способствует нормализации и преодолению стигмати-

зации в общественном сознании. 

 

 

Рисунок 6 – Кадр из рекламного ролика бренда «Heineken» 

 

Беккер-Херби также выделяет принцип отсутствия объективации.  

В коммерческой рекламе очень распространена сексуализация, то есть 

намеренное придание образу или поведению сексуального подтекста или, 

например, ничем не мотивированная демонстрация определенных частей жен-

ского тела (например, груди, ног и др.). 

Сексуальная объективация женщин прослеживается во многих сферах то-

варов и услуг. Например, в рекламном ролике ресторанов быстрого питания 

Burger King (рисунок 7) в сюжете делается визуальный и вербальный акцент на 

женскую грудь. Кадр снят на уровне женской груди, а парень, сидящий за сто-
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ликом, смотрит на девушку. Слоган данного видеоролика: «Нечего пялиться на 

чужие грудки, когда прямо перед тобой натуральная грудка пятого размера». 

 

 

Рисунок 7 – Кадр из рекламного ролика бренда «Burger King» 

 

Принцип отсутствия объективизации в фемвертайзинге не табуирует сек-

суальность, но фокуса на ней быть не должно. Примером соответствия данному 

принципу является реклама банка «Открытие» (рисунок 8). В рекламе исполь-

зован образ конвенционально красивой женщины, однако фокуса на её теле или 

признаков сексуальной объективации нет. 
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Рисунок 8 – Баннерная реклама банка «Открытие» 

 

Таким образом, в современной рекламе прослеживается отхождение от 

традиционной подачи женского образа, который основывается на гендерных 

стереотипах о внешности, социальных ролях и паттернах поведения. На смену 

стереотипным образам приходят прогрессивные и эмансипаторные.  

2.2 Выражение принципов фемвертайзинга в ключевых мотивах 

обращения к потребителю 

Выборка рекламных продуктов была сформирована после обращения к 

профильным ресурсам для рекламистов, таким как AdIndex, VC.ru, burning-

hut.ru, с помощью видеохостинга YouTube и глобального поиска в браузерах 

Google и Yandex (ссылки на материалы выборки размещены в приложении). 

Существует ограниченное количество фемвертайзинг-кампаний, адаптирован-

ных для российского медиапространства, поэтому эмпирический объем пред-

ставляет собой порядка 40 рекламных роликов, содержащих признаки фемвер-

тайзинга, размещенных на официальных YouTube-каналах брендов. Несмотря 

на малое количество видеороликов, выборка является репрезентативной, так 

как охватывает абсолютное большинство фемвертайзинг кампаний, адаптиро-
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ванных для российского медиапространства. Следовательно, результаты иссле-

дования можно обобщать на всю генеральную совокупность. 

Проанализированный материал позволил заключить, что в российской 

коммерческой рекламе фемвертайзинг занимает все более прочные позиции. 

Нами были определены формы выражения признаков фемвертайзинга в ре-

кламных обращениях, которые имеют вербальную и невербальную основу. 

Данные компоненты выступают как некая часть мотива рекламного текста, с 

которым рекламодатель обращается к потенциальному потребителю товара. 

Мы выделили 5 ключевых мотивов: 

– мотив карьеры и профессии; 

– мотив спортивных достижений; 

– мотив телесного комфорта; 

– мотив внутренней силы; 

– мотив ценности материнства. 

Представим данные мотивы в Таблице 2 и назовем перечислим видеоро-

лики, их содержащие. 

 

Таблица 2 – Основные мотивы обращения к потребителю, эксплицирующие яв-

ление фемвертайзинга 

Рекламный мотив Название видеорекламы 

Карьера и профессия «Открой счет достижениям» (Банк Модульбанк, 2017) 

 «Mazda CX-5. Часики» (Автомобильный бренд 

Mazda, 2019) 

«The Dream Gap Project» (Бренд игрушек Mattel, 2019) 

 «Эти дни естественны» (Бренд товаров женской гиги-

ены Kotex, 2017) 

 «Kotex. She Can программа» (Бренд товаров женской 

гигиены Kotex, 2020)  
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Продолжение таблицы 2 

 «Ferrero Rocher. Другое небо» (Бренд кондитерских 

изделий Ferrero Rocher, 2021). 

Спортивные дости-

жения 

«Эти дни естественны» (Бренд товаров женской гиги-

ены Kotex, 2017) 

«Из чего же сделаны наши девчонки?» (Бренд спор-

тивный одежды Nike, 2017) 

«Lamoda AW» (Интернет-магазин Lamoda, 2020) 

«Манифест уверенных женщин от Виолы Дэвис и 

L’Oréal Paris» (Бренд парфюмерии и косметики 

L’Oréal, 2020) 

«Reebok #bemorehuman» (Бренд спортивный одежды 

Reebok, 2019) 

«Боевой клич» (Бренд спортивной одежды и аксессуа-

ров Nike, 2020) 

Телесный комфорт 

 

 

 

 

 

  

«MANIZHA x DOVE - Манифест #ПокажитеНас» 

(Бренд средств личной гигиены Dove, 2017) 

«Истории внутри нас» (Бренд средств личной гигиены 

Libresse, 2020) 

Project Body Hair (Бренд средств личной гигиены Bil-

lie, 2018) 

Внутренние силы «Из чего же сделаны наши девчонки?» (Бренд спор-

тивный одежды Nike, 2017) 

«Lamoda AW» (Интернет-магазин Lamoda, 2020) 

«Always» - #КакДевчонка» (Бренд средств женской 

гигиены Always, 2014) 

«Ты знаешь, что можешь» (Оператор сотовой связи 

МТС, 2015) 
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Продолжение таблицы 2 

Ценность материн-

ства 

«Истории внутри нас» (Бренд средств личной гигиены 

Libresse, 2020) 

«Dove #Покажитенас» (Бренд средств личной гигиены 

Dove, 2019) 

«Avon Манифест» (Косметическая компания Avon, 

2020) 

 

Наиболее частотными мотивами являются мотив профессиональной карь-

еры и спортивный мотив. Их доля от общего количества составила 34 % и 26 %.  

Процентное соотношение всех использованных в фемвертайзинге моти-

вов обращения к потребителю, полученное на основе анализа выборки пред-

ставлено на круговой диаграмме (рисунок 9). 

 

 

Рисунок 9 – Процентное соотношение использованных в фемвертайзинге моти-

вов обращения к потребителю 

 

2.2.1 Мотив карьеры и профессиональных достижений 

Одной из наиболее популярных тем в фемвертайзинге является тема 

успеха женщин в бизнесе и карьере, а также сопротивление принятому в патри-

архальном обществе стандартному «женскому пути». Борьбу с гендерными 
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стереотипами в профессиях можно вынести как отдельную тенденцию в рекла-

ме по всему миру. Бренды стараются поддерживать идею о женщине, добив-

шейся всего самостоятельно, транслируя этот образ в своих рекламных кампа-

ниях. Главные героини такой рекламы самодостаточные, уверенные, упорные и 

в то же время имеют стандартизированную в обществе внешность, что не поз-

воляет выносить их в отдельную «особую» категорию женщин, как-то отлича-

ющихся от остальных. Таким образом каждая зрительница может ассоцииро-

вать себя с героиней и быть уверенной в том, что ей доступно то же самое.  

Примером борьбы со стереотипами о «женских занятиях» можно считать 

рекламный ролик Модульбанка (рисунок 10).  В 2019 году банк выпустил ре-

кламу «Открой счет достижениям». В центре сюжета находится женщина, ко-

торая сталкивается с трудностями во время ведения собственного бизнеса. 

Главная героиня ролика встречается с непониманием и отсутствием поддержки 

близких друзей, бизнес-партнеров и членов семьи.  

В сюжете прослеживаются стереотипы об обязанностях женщины «быть 

поддержкой и вдохновением мужа», необходимости родить детей и несостоя-

тельности женщин, как предпринимателей.  

В видеоролике негативно представляются эти гендерные установки, и на 

протяжении всего сюжета презентуется борьба главной героини с этими сте-

реотипами. В итоге ей удаётся открыть свое дело и стать успешным предпри-

нимателем самостоятельно. 

Здесь компания освещает стереотипные установки о профессиональных 

занятиях женщин и показательно отказывается от них в своей рекламе.  

В контентном нарративе видеоролика женщина идет к своей цели, не-

смотря на конфронтацию со стороны окружения, и добивается успеха, захваты-

вая прежде «мужскую территорию». 
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Рисунок 10 – Кадр из рекламного ролика банка Модульбанк 

  

Следующим примером фемвертайзинга с профессиональным дискурсом 

является рекламный ролик Mazda. В 2019 году автомобильный бренд запустил 

рекламную кампанию #Mazdaбытьсобой. Одним из рекламных роликов, выпу-

щенных в рамках данной кампании, стал сюжет «Mazda CX-5. Часики» (рису-

нок 11). 

В рекламном ролике так же, как и в прошлом, прослеживается стереотип-

ная гендерная установка о необходимости женщины обязательно вступить в 

брак и родить детей. Образ главной героини транслирует возможность женщи-

ны жить и добиваться успеха без создания семьи. В данном ролике сама семья 

противопоставляется карьере, без поиска женщиной компромисса между двумя 

этими элементами. В сюжете презентуется нестереотипная роль успешной биз-

несвумен, добившейся всего самостоятельно без участия в ее жизни мужа и де-

тей. Реклама продвигает идею о получении уважения и авторитета через бизнес 

и карьеру, как у мужчин. 

 



40 

 

Рисунок 11 – Кадр из рекламного ролика «Mazda CX-5. Часики»  

 

Благодаря использованию таких паттернов в рекламе, формируется новая 

модель поведения и образ женщины – успешной предпринимательницы, не ис-

полняющей роли матери и жены. 

На этом этапе стоит выделить двусмысленность рекламы. С одной сторо-

ны, в ролике показаны разнообразные гендерные модели и роли женщины, но, с 

другой стороны, происходит трансляция зависимости профессионального успе-

ха от отказа от конструкта «семья». Эти две составляющие, в отличие от про-

шлого примера, явно показаны как альтернативы без возможности сочетания их 

вместе, что является минусом этой рекламы с точки зрения глобальных идей 

фемвертайзинга.  

Еще одним ярким примером фемвертайзинга в данной тематике стала ре-

клама Mattel. 2018 году бренд «Barbie» запустил рекламную кампанию по борь-

бе с гендерными стереотипами среди детей. В своей эмоциональной рекламе 

бренд раскрывает проблему влияния родительских гендерных установок на са-

мовосприятие и мировоззрение девочек. Чтобы дети не стали жертвами стерео-

типов о гендерных различиях в интеллекте и возможных профессиональных 

путях мальчиков и девочек, компания представила серию кукол Barbie –

образцов для подражания. В новой коллекции куклы стали представителями 
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самых разных профессий и должностей. В поддержку кампании вышел реклам-

ный ролик, созданный агентством BBDO San Francisco (рисунок 12). Слоганом 

кампании стало выражение «Close the dream gap». 

 

 

Рисунок 12 – Кадр из проекта «The Dream Gap Project» 

 

Для наглядности общие средства выражения принципов фемвертайзинга 

через мотив карьеры и профессиональных достижений вынесены в таблицу 3. 

 

Таблица 3 – Средства выражения принципов фемвертайзинга через мотив карь-

еры и профессиональных достижений 

Принцип Экспликация вербальная Экспликация невербальная 

Инклюзивность - Коммерческий реализм в подборе 

актрис, использование конвенци-

альной внешности, но отсутствие 

фокуса на ней. Использование ак-

трис разных рас и возрастов. 
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Продолжение таблицы 3 

Поддержка и 

вдохновение 

женщин 

«Открой счет достижениям», 

«Предприниматели – люди с 

твердым характером. Никто в 

них не верит, и это их вдох-

новляет», 

«Двигайся вперед!». 

Репрезентация сильной уве-

ренной женщины, добиваю-

щейся успехов, несмотря на 

все трудности и препятствия. 

Атрибуты успеха: машина, 

место работы. 

Разрушение 

гендерных сте-

реотипов 

«– Рожать пора, часики тика-

ют! 

– У меня не тикают, у меня 

электронные». 

Трансляция нетрадиционно-

го образа женщины – пред-

принимателя вместо стерео-

типных образов женщины-

матери и домохозяйки.   

Отсутствие 

объективации 

- Отсутствие сексуальной объ-

ективации женского тела и 

поведения. Уместная одежда 

и фон.   

 

2.2.2 Мотив спортивных достижений 

Большинство фемвертайзинг-кампаний не только презентует определен-

ные образы и нестандартные с точки зрения патриархата модели женского по-

ведения, но и содержат открытые призывы и мотивирующие послания, обра-

щенные к целевой аудитории, то есть – к женщинам.  

Международный бренд средств личной гигиены Kotex в своем рекламном 

ролике «Эти дни естественны» демонстрирует представительниц различных 

профессий, достигших определенных высот, несмотря на «эти дни» (рисунок 

13). В центре сюжета находятся танцор, жокей и режиссер. С помощью репре-

зентации девушек-профессионалов бренд призывает женщин двигаться вперед 

и заниматься тем, чем им нравится, а также повышает видимость женщин раз-

личных профессий в рекламном пространстве, а значит и в общественном со-

знании. Помимо этого, стоит отметить качественную коммерциализацию про-
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екта посредством скрытого послания о качестве товара, что видно в визуальной 

составляющей рекламы за счет белой одежды, активных движений и постоян-

ного нахождения участниц ролика в публичном пространстве. Все эти элемен-

ты закрывают боли потенциальных покупательниц, в то же время, не крича о 

необходимости покупки.  

 

 

Рисунок 13 – Кадр из рекламного ролика бренда Kotex «Эти дни естественны» 

 

Мотив спортивных достижений широко распространен в фемвертайзинге. 

Рекламные кампании направлены на вдохновение женщин и поддержку их 

спортивных начинаний. Так, в рекламном ролике бренда спортивной одежды и 

аксессуаров Nike «Боевой клич» (рисунок 14) транслируются образы женщин, 

занимающихся различным спортом. Бокс, легкая атлетика, теннис, футбол и 

даже водное поло – несмотря на испытываемые трудности, спортсменки дости-

гают высот в этих видах спорта.  
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Рисунок 14 – Кадр из рекламного ролика бренда Nike 

 

Для наглядности общие средства выражения принципов фемвертайзинга 

через мотив спортивных достижений вынесены в таблицу 4. 

 

Таблица 4 – Средства выражения принципов фемвертайзинга через мотив спор-

тивных достижений 

Принцип Экспликация вербальная Экспликация невербальная 

Инклюзивность - Коммерческий реализм в под-

боре актрис, использование 

конвенциальной внешности, но 

отсутствие фокуса на ней. Ис-

пользование актрис разных эт-

нических принадлежностей и 

возрастов.  

Поддержка и 

вдохновение 

женщин 

«Заставь мир услышать!»,  

«Двигайся вперед!». 

Репрезентация образов спортс-

менок, добивающихся спортив-

ных успехов, несмотря на все 

трудности и препятствия. 

 

Продолжение таблицы 4 
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Разрушение 

гендерных 

стереотипов 

- Трансляция образа женщины 

– спортсменки в соответ-

ствующей обстановке в про-

тивовес стереотипу «женщи-

на – слабый пол». 

Отсутствие 

объективации 

- Отсутствие сексуализации 

женского тела и поведения. 

Уместная одежда и фон.   

 

2.2.3 Мотив телесного комфорта 

Среди фемвертайзинга довольно часто встречается реклама, содержащая 

идеи бодипозитива, который в свою очередь является элементом феминистской 

риторики. Сам бодипозитив представляет собой отдельное социальное течение, 

которое учит позитивному отношению к своему телу, его тотальному принятию 

и свободному самовыражению39. В данный пласт фемвертайзинга в основном 

входит реклама, транслирующая разнообразные образы женских тел, а также 

физиологические особенности женского организма, что в контексте фемвер-

тайзинга снижает стигматизацию и даже дискриминацию целых групп женщин. 

Безусловно, область, в рекламе которой наиболее часто используются идеи бо-

дипозитива, является сфера красоты и ухода. 

Рассматривая тему бодипозитива в фемвертайзинге нельзя не упомянуть 

бренд Dove, которые не только развивает эту тематику в своих кампаниях, но и 

строит на ней свою бренд-стратегию. На данный момент у Dove есть несколько 

адаптированных на русский язык рекламных видео, а также ролик «MANIZHA 

x DOVE - Манифест #ПокажитеНас» (рисунок 15), снятый в партнерстве с пе-

вицей Manizha.  

В рекламе Dove на тему телесности участвуют женщины различной этни-

ческой принадлежности, комплекции, широкого возрастного диапазона и с раз-

 
39 Климова Е.А. Негативные и позитивные черты социального течения «бодипозитив // Эволюция, прогресс и 

модернизация. Сборник научных трудов по материалам I международной научно-практической конференции 

студентов, магистрантов и аспирантов, 31 января 2017 г. / Под ред. Н.А. Красновой. НОО «Профессиональная 

наука», 2017. С.197-203. 
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ными возможностями здоровья. Бренд приглашает женщин, не являющихся ак-

трисами или инфлюенсерами, для участия, тем самым используя тренд коммер-

ческого реализма. 

 

 

Рисунок 15 – Кадр из рекламного ролика бренда Dove 

 

Рекламные кампании Dove существенно расширяют диапазон освещае-

мых женских образов, в то время как большинство рекламных роликов исполь-

зуют только конвенционально здоровых, молодых, стройных девушек и жен-

щин.   

Dove поднимает проблему того, как в медиапространстве женщины стал-

киваются с однообразной репрезентацией, которая не является соответствую-

щей и актуальной для большинства женщин. Бренд поднимает проблему того, 

как жесткие стандарты красоты влияют на восприятие женщинами себя и свое-

го тела, как стремятся добиться продвигаемого в массы идеального тела. Для 

России адаптировано небольшое количество видеороликов кампании #Покажи-

тенас, в которых женщины испытывают неудовлетворенность своим телом и 

фрустрацию из-за завышенных стандартов красоты. Женщина в фемвертайзин-

ге Dove может иметь любую комплекцию, этническую принадлежность и быть 

любого возраста. Она не зависит от мнения общества и считает себя красивой. 
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Dove продвигает идею собственной уникальной красоты в противовес паттерну 

«хочу, как у неё».  

Рассматривая сферу красоты и ухода, нельзя не упомянуть рекламный ро-

лик бренда Billie 2018 года (рисунок 16). Несмотря на то, что бренды средств 

для депиляции повсеместно используют гендерные стереотипы в контенте, не-

которые компании используют этичный подход к созданию своей рекламы и 

позиционирования бренда в целом. В 2018 году Billie впервые показали волосы 

на теле женщин в рекламе средств для депиляции. Бренд транслирует идею о 

том, что волосы на теле женщин существуют, и поддерживает любой выбор –

сбривать их или отказаться от депиляции. Кроме того, в ролике представлены 

совершенно разные женские тела, что продвигает идеи бодипозитива, которые 

помимо прочего могут быть использованы для достижения глобальных целей 

фемвертайзинга. 

 

 

Рисунок 16 – Кадр из рекламного ролика бренда Billie. 
 

Одним из наиболее специфичных примеров фемвертайзинга в дискурсе 

телесности и бодипозитива является рекламный ролик Libresse (рисунок 17).  

В своей рекламной кампании бренд ведет открытый разговор о менстру-

альном цикле, впервые показывая его практически документально. Такой сме-

лый шаг бренда можно рассматривать как успешное разрушение табуирования 
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женской физиологии, которая становится частью телесной репрезентативности 

женщин.  

В этой рекламе нет прямой борьбы с гендерными стереотипами, однако 

присутствует деконструкция табуированности важных для женщин тем. 

 

 

Рисунок 17 – Кадр из рекламного ролика «Libresse. Истории внутри нас» 

 

Для наглядности общие средства выражения принципов фемвертайзинга 

через мотив телесного комфорта вынесены в таблицу 5. 

Таблица 5 – Средства выражения принципов фемвертайзинга через мотив те-

лесного комфорта 

Принцип Экспликация вербальная Экспликация невербальная 

Инклюзивность «Мода –значит разнообра-

зие». 

Использование актрис разных 

этнических принадлежностей, 

комплекций и возрастов.  

Поддержка и 

вдохновение 

женщин 

«Решаешь только ты»,  

«Красота внутри», «Ты – то, 

что ты делаешь». 

Использование табуированных 

образов и женских моделей 

поведения. 
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Продолжение таблицы 5 

Разрушение 

гендерных сте-

реотипов 

«Даже у женщин есть воло-

сы на теле», «Тело – твоё 

дело» 

Трансляция женской красоты, 

отходящей от общепринятых 

стандартов, презентация доку-

ментальных кадров о женском 

теле. 

Отсутствие 

объективации 

- Отсутствие сексуализации 

женского тела и поведения. 

Уместная одежда и фон. 

 

2.2.4 Мотив внутренней силы 

Существуют рекламные кампании, которые проблематизируют гендер-

ные стереотипы о женщинах в целом, не привязывая их самоценность к опреде-

ленным ролям, отталкиваясь в первую очередь от качеств личности. В сюжетах 

таких роликов транслируется сомнение в важности традиционной женственно-

сти или используются образы женщин с традиционно приписываемыми муж-

чинам чертами личности. В такой рекламе может использоваться спортивная 

или профессиональная тематика, но фокус в итоге лежит на качествах, прису-

щих женщинам. 

В ролике Nike «Из чего же сделаны наши девчонки?» оспаривается поня-

тие общепринятой феминности (Рисунок 18). Бренд спортивной одежды заме-

няет традиционно женские качества на ассоциированные с мужчинами. Также 

используются психологические характеристики независимости и свободы от 

чужих мнений.  

Целенаправленный отказ от феминных черт и создание эмансипаторной 

риторики вокруг андроцентризма является характерным клише эмансипатор-

ных кампаний.  
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Рисунок 18 – Кадр из рекламного ролика «Из чего же сделаны наши девчонки?» 

 

Для наглядности общие средства выражения принципов фемвертайзинга 

через мотив внутренней силы вынесены в таблицу 6. 

 

Таблица 6 – Средства выражения принципов фемвертайзинга через мотив внут-

ренней силы 

Принцип Экспликация вербальная Экспликация невербальная 

Инклюзивность - Использование актрис разных 

этнических принадлежностей, 

комплекций и возрастов.  

Поддержка и 

вдохновение 

женщин 

«Ты сделана из того, что ты 

делаешь»,  

«Верь в большее». 

Участие в роликах успешных 

женщин – профессионалов и 

известных спортсменок. 

Разрушение 

гендерных сте-

реотипов 

«Девочки сделаны из неза-

висимости и упорства». 

Контекст целеустремленности 

и успеха женщин в спорте, 

профессии и хобби за счет 

наличия стереотипно мужских 

черт личности. 

 



51 

Продолжение таблицы 6 

Отсутствие 

объективации 

- Отсутствие сексуальной об-

хективации женского тела и 

поведения. Уместная одежда и 

фон. 

 

Таким образом, на основе анализа выборки можно сделать вывод о том, 

что в фемвертайзинге тема карьеры и профессий поднимается наиболее часто. 

Так как одним из принципов фемвертайзинга является борьба с гендерными 

стереотипами, можно говорить о том, что самыми часто деконструируемыми 

стереотипами в фемвертайзинге являются стереотипы о профессиональных за-

нятиях и карьере женщин.  
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ЗАКЛЮЧЕНИЕ 

 

 

Исследование в рамках бакалаврской работы позволило заключить, что в 

российской коммерческой рекламе фемвертайзинг занимает все более прочные 

позиции. Нами были определены формы выражения признаков фемвертайзинга 

в рекламных обращениях, которые имеют вербальную и невербальную основу. 

Данные компоненты выступают как некая часть мотива рекламного текста, с 

которым рекламодатель обращается к потенциальному потребителю товара. 

Мы выделили 5 ключевых мотивов: 

− мотив карьеры и профессии; 

− мотив спортивных достижений; 

− мотив телесного комфорта; 

− мотив внутренней силы; 

− мотив ценности материнства. 

Также в ходе анализа выборки нами было выявлено, что наиболее частот-

ными мотивами обращения к потенциальному потребителю являются мотив 

профессиональной карьеры и мотив спортивных достижений. Их доля от обще-

го количества составила 34 % и 26 % соответственно.  

В рамках бакалаврской работы нами были обнаружены частные примеры 

вербальных и невербальных экспликаций в российской коммерческой рекламе, 

которые являются показателями соответствия женской рекламы принципам 

фемвертайзинга, выделенным Э. Беккер-Херби. 

Фемвертайзинг является относительно новым явлением в медииапро-

странстве не только России, но и всего мира. Его можно рассматривать с точки 

зрения различных дисциплин, но для специалистов по рекламе его исследова-

ние имеет первостепенное значение. Так как реклама является «зеркалом» об-

щества и социальных процессов, происходящих в мире, фемвертайзинг необхо-

димо изучать, учитывая исторические, культурные и социальные особенности 

рынка, в котором он распространяется. 
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Фемвертайзинг появился не только из-за популяризации таких социаль-

ных движений, как феминизм и бодипозитив, но и из-за изменения отношения 

брендов к коммуникации с потребителями. Теперь компании в своей рекламе 

не могут просто информировать потребителей о товаре и его преимуществах. В 

наше время для эффективной деятельности любого бренда необходима посто-

янная коммуникация с аудиторией. Производители должны поддерживать 

определенные ценности и образ жизни потенциальных потребителей.  

Так как эмансипация женщин и фем-повестка в целом являются глобаль-

ным трендом, то, чтобы сохранять лояльность аудитории, бренды используют 

фемвертайзинг в рекламных кампаниях.  

Использование феминнистской идеологии, или «корпоративный феми-

низм», помимо увеличения прибыли, способствует распространению и норма-

лизации профеминистских идей, что влияет на все общество в целом. 

Основными итогами бакалаврской работы стали выводы о том, что в со-

временном мире бренды постепенно отказываются от использования неэтичных 

и стереотипных образов в своей рекламе и контенте. Компании поднимают ген-

дерные вопросы не только в социальной, но и в коммерческой рекламе, проводя 

единичные и массовые рекламных кампании в поддержку таких социальных 

течений, как, например, феминизм и бодипозитив. Бренды используют фемвер-

тайзинг, а также выступают против гендерной дискриминации и сексизма, 

вкладывая эти идеи в рекламу и способствуя формированию новых установок у 

общества. 

Появление фемвертайзинга говорит о том, что в современном обществе 

происходит трансформация ролей женщин, а также смена стереотипных взгля-

дов на женские образы и роли в сторону профеминистских.  

Дальнейшее изучение темы возможно в рамках анализа отношения рос-

сийских потребителей к фемвертайзингу в зависимости от демографических, 

социальных и других характеристик, что позволит узнать наиболее эффектив-

ные способы влияния на гендерные установки общества в целом. 
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