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АННОТАЦИЯ

Курсовая работа студента ….(ФИО) учебной группы  …. на тему «Гендерные различия в восприятии рекламы» посвящена исследованию гендерных особенностей восприятия рекламы, которые необходимо учитывать при создании рекламных образов и подбора рекламных персонажей. Данная проблема усложняется тем, что современное общество характеризуется глобальными трансформационными процессами гендерного характера, поэтому те данные, которые были получены в исследованиях ранее, все больше теряют свою актуальность.
Цель работы: комплексное изучение гендерных особенностей восприятия рекламы.
Структура работы включает введение, две главы, заключение и список использованных источников. В первой главе определено место гендерного фактора в рекламной коммуникации, а именно рассмотрена реклама в системе коммуникаций, а также изучены гендерные аспекты содержания рекламы.
Вторая глава посвящена анализу гендерных особенностей восприятия рекламы: исследованы особенности гендерного восприятия рекламы и проанализировано гендерное исследование современной рекламы
Общее число страниц - 36.
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Главной маркетинговой целью любой коммерческой рекламы является создание спроса и стимулирование сбыта той или иной продукции. В прикладном маркетинге неизменным является представление о том, что успех рекламной деятельности в значительной степени зависит от того, насколько адресно сформулировано конкретное коммерческое предложение, насколько точно оно отражает нужды и потребности целевой аудитории. Потребитель является активным субъектом коммерческой деятельности: из общего потока информации, направленной на него, он выбирает и акцентирует внимание на той, что наиболее соотносится с его потребностями, ценностями и интересами.
В рекламной практике существует множество приемов и способов воздействия на целевые аудитории, один из которых – построение рекламы с учетом полоролевого или, иначе говоря, гендерного фактора. Поэтому, чтобы рекламное сообщение имело наибольшую эффективность, при планировании рекламной деятельности необходимо выявлять особенности и различия в восприятии информации потенциальной аудиторией, в том числе дифференцированной по гендерному признаку.
Однако на сегодняшний день существует сложность в применении гендерно-дифференцированного маркетинга ввиду недостаточного количества практических исследований гендерных особенностей восприятия рекламы, которые необходимо учитывать при создании рекламных образов и подбора рекламных персонажей. Еще больше данная проблема усложняется тем, что современное общество характеризуется глобальными трансформационными процессами гендерного характера, поэтому те данные, которые были получены в исследованиях ранее, все больше теряют свою актуальность.
Еще одна проблема состоит в том, что на сегодняшний день отсутствует какая-либо единая методика изучения восприятия рекламных сообщений, транслирующих различные типы гендерно-ролевых отношений.
Таким образом, поиск ответа на вопрос, какими характеристиками должно обладать рекламное сообщение, ориентированное на различную аудиторию, дифференцированную по гендерному признаку, а также поиск методики, направленной на изучения восприятия рекламных персонажей, является весьма актуальным. 
Новизна работы состоит в том, что в ней представлено эмпирическое исследование гендерных особенностей восприятия рекламы с использованием различных мужских и женских образов и персонажей. 
Объектом работы является восприятие рекламы, предметом – гендерные особенности восприятия рекламы.
Целью работы является комплексное изучение гендерных особенностей восприятия рекламы.
Задачи работы:
1) определить место рекламы в системе коммуникаций;
2) рассмотреть гендерные аспекты содержания рекламы;
3) исследовать особенности гендерного восприятия рекламы;
4) проанализировать гендерное исследование современной рекламы.
При написании данной работы мы опирались на идеи следующих авторов: И. В. Грошева, О. В. Назиной, Е. А. Песоцкого, В. Н. Хапенкова, О. В. Сагиновой, Д. В. Федюнина и др. Данные авторы рассматривают рекламу как вид коммуникационной деятельности, исследуют основы гендерной концепции рекламы.
Методология исследования. В процессе исследования были использованы методы анализа, систематизации, обобщения, сопоставления.
Структура работы обусловлена целью и задачами исследования. Курсовая работа состоит из введения, двух глав, заключения и списка использованных источников.
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Реклама как область социальных коммуникаций, инструмент продвижения брендов, товаров и услуг, посредник между субъектами рынка и т.д. уже более 25 лет активно изучается российскими учеными и практиками в рамках научных, прикладных исследований, ей посвящено огромное количество научных статей, монографий, диссертационных исследований. Изучение рекламы как предмета исследования в разных контекстах и с разных точек зрения приводит к неоднозначному толкованию данного понятия и терминологической путанице.
По сути, рекламу понимают как любое информационное послание, адресованное целевой аудитории для продвижения бренда, товаров и услуг на рынке. Соответственно, рекламу как коммуникационный инструмент отождествляют с инструментами PR, стимулирования сбыта в краткосрочной перспективе, вирусного маркетинга в интернете и т.д. Однако все перечисленные элементы коммуникаций являются абсолютно автономными, имеют свои специфические цели и средства распространения. В строгом смысле толкования термина «реклама» под этим понятием понимают информацию, предназначенную массовой аудитории или неопределенному кругу лиц. Например, по закону РФ «О рекламе» под рекламой понимается информация, распространенная любым способом, в любой форме и с использованием любых средств, адресованная неопределенному кругу лиц и направленная на привлечение внимания к объекту рекламирования, формирование или поддержание интереса к нему и его продвижение на рынке» [1].
Можно рассматривать рекламу в более широком понимании, как рекламную коммуникацию, то есть как область социальных массовых коммуникаций между субъектами рынка с целью активного информационного, экспрессивного и прагматического воздействия на целевую аудиторию. Содержательное наполнение данной дефиниции позволяет экстраполировать ее на все коммуникации между рекламодателем и массовой целевой аудиторией.
Однако в современных реалиях в процессе передачи и восприятия рекламной информации осуществляется переход от массовых коммуникаций к персональным коммуникациям. В маркетинговый бюджет компаний закладываются расходы на Интернет-рекламу, рекламу в социальных сетях, контекстную, баннерную рекламу, партизанский маркетинг и др. Эти виды рекламы охватывают отнюдь не массовую, а ограниченную таргетингом целевую аудиторию, с которой выстраиваются практически персональные коммуникации. Соответственно эти виды рекламы имеют отличительные характеристики, касающиеся целей рекламной коммуникации, характера воздействия, средств распространения, стоимости на один контакт и т.д. В связи с этим, возникает необходимость терминологически развести понятия рекламы в виду различий в характеристиках, показать отличия в рекламе, ориентированной на массовые сегменты и на небольшие целевые сегменты, ниши, отдельных потребителей рекламы и, собственно, рекламируемых товаров и услуг.
С нашей точки зрения рекламу нужно рассматривать как элемент большой системы маркетинговых коммуникаций, представленной системой / подсистемой традиционных маркетинговых коммуникаций, неформальных коммуникаций и коммуникаций нового поколения: high-hume и high-teck - коммуникаций. Синонимами понятия «традиционные массовые коммуникации» являются «система продвижения», «комплекс продвижения», «коммуникативные инструменты» [2, c. 813].
В качестве основных элементов системы/подсистемы традиционных маркетинговых коммуникаций обычно рассматриваются реклама, РR-связи с общественностью, способы стимулирования сбыта, личные продажи, директ-маркетинг. Именно в контексте традиционных маркетинговых коммуникаций мы рассматриваем рекламу как традиционную, понятную, классическую форму коммуникации бизнеса с целевой аудиторией [3, c. 152]. Главная цель традиционной рекламы – формирование длительной известности и лояльности бренду в сознании и подсознании целевой аудитории, имеющей массовый характер и, соответственно, большой охват целевой аудитории. Именно для традиционной рекламы характерна низкая стоимость на один контакт за счет охвата многочисленной аудитории и эффекта накопления. В качестве традиционной рекламы выступают реклама в прессе, печати, экранная реклама, реклама на месте продаж, наружная реклама и малые формы рекламы. Отличительной особенностью традиционной рекламы является низкая степень достоверности при оценке эффективности рекламы, вследствие того, что реклама имеет запаздывающий эффект и экономические, коммуникативные показатели эффективности рекламы могут иметь большую погрешность ввиду влияния на них других переменных, не относящихся к эффекту рекламы.
Однако в виду агрессивности, навязчивости рекламы и, как следствие, недоверия потребителей к рекламе, рекламодатели пытаются либо полностью переключиться на неформальные маркетинговые коммуникации, либо осуществлять их параллельно с существующей традиционной рекламой. Под неформальными коммуникациями можно понимать все взаимодействия межличностного и неличностного характера между субъектами рынка, в процессе которых информация доносится до целевых потребителей таким образом, что они не подозревают о том, что стали объектом рекламного воздействия. В этом случае главным распространителем информации являются сами получатели информации, рекламная информация выглядит как естественное или доверительное послание и при разработке содержания информации используется креативная, необычная идея.
Основными элементами подсистемы неформальных маркетинговых коммуникаций могут быть: партизанский маркетинг, скрытый маркетинг, вирусный маркетинг, лайф-плейсмент, эмбиент-маркетинг и другие. Мы считаем, что сущностью неформальных маркетинговых коммуникаций является партизанский маркетинг, который в широком понимании предполагает применение всех перечисленных выше элементов. Таким образом, понятия «неформальные маркетинговые коммуникации» и «партизанский маркетинг» по сути, тождественны – это малобюджетные способы рекламы и маркетинга, позволяющие эффективно продвигать товары, услуги, увеличивать прибыль при минимальном вложении затрат [4, с. 162; 5, с. 66].
В представленной дефиниции также идет речь о рекламе, однако мотивы рекламодателя при создании такой рекламы, способы формирования маркетингового бюджета на рекламу, величины рекламного бюджета, способы продвижения товаров, услуг, бренда коренным образом отличаются от традиционной рекламы. Основными мотивами рекламодателя при переключении с традиционной рекламы на партизанский маркетинг, либо использовании этих инструментов параллельно являются следующие:
-	отсутствие интереса потенциальной и фактической целевой аудитории к традиционной рекламе;
-	традиционная реклама вызывает раздражение у целевой аудитории своей навязчивостью и агрессивностью;
-	рекламный бюджет ограничен либо отсутствует, поэтому приходится обращаться к малобюджетным средствам рекламы;
-	сложность доступа к каналам информации для части целевой аудитории;
-	невозможность продвижения продукта по традиционным каналам в силу влияния на рекламный рынок факторов внешней среды, например, политико-правовых факторов. Особенно это актуально для товаров, формирующих у потребителей вредные привычки, которые могут принести вред их здоровью и жизни.
Реклама в подсистеме неформальных коммуникаций имеет уже более высокую сравнительную стоимость на один контакт, вследствие некоторой ограниченности охвата целевой аудитории в силу специфики средств размещения рекламы [6, с. 101]. Способы размещения рекламы в неформальных маркетинговых коммуникациях определяются видом этих коммуникаций: вирусный маркетинг, лайф-плейсмент и т.д.
Реклама становится персонализированной, что объясняется экстенсивным и интенсивным развитием информационных и телекоммуникационных технологий. Коммуникации нового поколения: high-hume и high-teck коммуникации становятся для бизнеса основной точкой приложения маркетингового бюджета в силу того, что потребители предпочитают получать адресную, обращённую к ним информацию с помощью мобильных и компьютерных устройств. High-hume коммуникации – это вживление коммуникаций в язык и тело человека. High-teck коммуникации – это интерактивная система маркетинга, использующая одно или несколько средств рекламы, чтобы вызвать измеримую реакцию целевой аудитории и/или заключение сделки в любом месте, в любое время. High-teck коммуникации осуществляются с целевой аудиторией рекламодателя посредством интернет-рекламы (контекстной, баннерной, всплывающих окон), SEO -поисковой оптимизации, инструментов Social Media Marketing, базирующихся на социальных платформах: социальные сети Вконтакте, Одноклассники, Facebook, Google+, instagram, Twitter, Google+, YouTube, Flickr, LinkedIn и др., технологий мобильного маркетинга [7, c. 86]. В контексте маркетинговых коммуникаций нового поколения реклама коренным образом отличается от традиционной рекламы по стоимости, по разнообразию форм и способов размещения, по возможности выбора целевой аудитории посредством заданных параметров, по достоверности оценки эффективности проведенной рекламной кампании.
Реклама в системе/подсистеме коммуникаций нового поколения имеет низкую стоимость на один контакт вследствие автоматизированных контактов и охвата аудитории [8, c. 130]. Особенностями такой рекламы в сравнении с рекламой в системах/подсистемах традиционных и неформальных маркетинговых коммуникаций являются следующие специфичные черты такой рекламы:
-	интеракция, то есть вовлеченность в процесс общения представителя компании – рекламодателя и целевой аудитории;
-	адресность и сфокусированность рекламного обращения с учётом знания портрета целевого потребителя;
-	высокая степень измеримости отклика потребителей на рекламное обращение, абсолютное понимание рекламодателем механизма отклика потребителя на сообщение;
-	высокая степень достоверности оценки всех видов эффективности рекламы в процессе коммуникаций [9, с. 53];
-	возможность для анализа объективных рейтингов рекламоносителей и информационных каналов в силу интеракции и мобильности рекламы;
-	максимальный охват целевой аудитории, обусловленный сокращением до минимума потерь информации в силу персонализации рекламной коммуникации [5, с.75].
Согласно данным АКАР 65% пользователей в возрасте 18-24 лет при покупке определенного товара доверяют информации о бренде, которую они нашли в интернете. Две трети потребителей пользуются поисковыми системами при принятии решения о покупке [10]. Таким образом, SММ – эффективные маркетинговые коммуникации, позволяющие получить желаемый пользовательский контент и адресовать его той целевой группе потребителей, для которых он важен.
Таким образом, с нашей точки зрения терминологически правильным будет использовать понятие рекламы с привязкой к соответствующим подсистемам маркетинговых коммуникаций. В этом случае относительно трех подсистем маркетинговых коммуникаций мы можем употреблять понятия «традиционная реклама», «неформальная реклама», «реклама нового поколения» или «high-teck реклама». Считаем вполне уместным употребление полного названия вида рекламы относительно системы маркетинговых коммуникаций: «реклама в системе / подсистеме традиционных маркетинговых коммуникаций», «реклама в системе/ подсистеме неформальных коммуникаций» и «реклама в системе / подсистеме коммуникаций нового поколения».
Подобная терминологическая дифференциация в обозначении рекламы позволит идентифицировать рекламу в зависимости от степени интерактивности взаимодействия с целевым потребителем, степени персонализации предоставления информации, способов размещения рекламного обращения, расходов на производство, размещение и распространение рекламы.
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Важным фактором, влияющим на широкое разнообразие рекламы, является фактор адресата. Адресат рекламного сообщения выступает активным субъектом маркетинговой деятельности: из общего потока информации, направленной на него, он выбирает и акцентирует внимание на той, что наиболее соотносится с его потребностями, ценностями и интересами. Конечно, реклама может просто информировать о каком-либо товаре или убеждать в его уникальности, но в любом случае наиболее коммерчески эффективной окажется та реклама, которая будет ориентирована на конкретного потребителя и составлена с учетом особенностей его восприятия. Как феномен, существующий в социальном пространстве, реклама затрагивает большие и зачастую неоднородные по каким-либо параметрам группы людей. Этап определения целевой аудитории для рекламной кампании является одним из важнейших шагов в маркетинговой деятельности: ее эффективность напрямую зависит от того, достигает ли рекламное сообщение той группы людей, на которую оно ориентировано. Именно от целевой аудитории напрямую зависит содержание рекламного сообщения. Специалист по рекламе должен четко представлять ту аудиторию, на которую будут направлены рекламные коммуникации.
Существует множество оснований сегментации рынка: в соответствии с демографическими, социально-экономическими, психографическими и другими характеристиками и признаками потребителей. Пол является очевидным основанием для различий в маркетинговой деятельности [11, с.35]. «Использование образов мужчин и женщин представляется эффективным в современной рекламе, т.к. за счет этого достигаются конкретные маркетинговые цели» [12, с.56]. Однако в маркетинговых целях пол потребителей имеет значение не как биологическая, а как социальная характеристика человека, то есть гендер. Появление и развитие гендерных исследований позволило признать категорию «гендер» одним из структурообразующих экономических понятий – для продажи и продвижения товаров используется гендерный подход к разделению рынка. Необходимо отметить, что понятия пол и гендер не являются идентичными.
Впервые различие понятий "пол" и "гендер" было обозначено психологом Р. Столлером в 1968 году [13, с. 335]. Термином «пол» сегодня принято обозначать набор биологических признаков, по которым различаются и репродуктивно дополняют друг друга особи одного биологического вида [14, с. 24]. В настоящее время общепринятым считается определение гендера как понятия, используемого в социальных науках для отображения социокультурного аспекта половой принадлежности.
И.С. Кон определяет гендер как интернализованную систему половых ролей, связанную с различением критериев «мужественности» и «женственности», оценкой себя по этим критериям и претензией на соответствующую деятельность и социальный статус [15].
Таким образом, если пол отражает различия между мужчинами и женщинами как биологическими существами, то гендер – различия между феминностью и маскулинностью как социальными моделями поведения. Гендерные черты и их особенности социально обусловлены, они приобретают определенные формы в процессе исторического и социокультурного развития. То есть понятие «гендер» является более сложным и комплексным. Именно он формирует реальные представления и поведение людей. Как одна из наиболее глубинных характеристик человека, гендер также может оказывать влияние и на потребительское поведение человека. Реклама как явление, всегда направленное на достижение эффективности, активно использует гендерный фактор в своей маркетинговой стратегии. Гендерные черты, роли и стереотипы должны выявляться и грамотно, детально анализироваться для понимания потребностей и предугадывания особенностей маркетингового поведения потребителей [12, с.58].
Потребление – это тот вид деятельности, который имеет ярко выраженную гендерную окраску. Специалисты осознают все гендерные различия в потреблении, сегментируя рынок соответствующим образом и создавая уникальную для каждого сегмента рекламу. При этом реклама, чтобы быть более эффективной, переводит товарный дискурс в дискурс социальный, используя систему представлений целевой аудитории: различные традиции, нормы и стереотипы, которые положительно сказываются на восприятии информации. Для повышения эффективности воздействия и упрощения процесса восприятия, реклама часто использует гендерные стереотипы и образы, наполняя сообщение необходимым смыслом.
Конструирование гендера в процессе социализации осуществляется различными социальными институтами, воспроизводящими, транслирующими и подтверждающими информацию о сформированных в культуре и обществе системах гендерных представлений, стереотипов, установок и ценностей. Через социальные институты общество предъявляет к индивиду определенные ожидания и требования по поводу того, каким быть и как себя вести, чтобы соответствовать нормативным представлениям о своем поле. К таким социальным институтам можно отнести и средства массовой информации, в том числе и рекламу, которая обладает множеством возможностей для формирования общественного мнения, воздействуя на оценки и поведение людей.
Реклама воспринимается как часть повседневной, массовой, общедоступной культуры, которая создает гендерные образы. Гендерный образ можно определить как совокупность представлений о типичных и идеальных психофизиологических характеристиках феминности и маскулинности [13, с. 336]. Гендерные образы в рекламе являются отражением системы ценностных приоритетов общества. Рекламное воздействие будет эффективнее, если адресант использует такие образы, которые будут верно декодированы и интерпретированы получателем. Рекламные образы мужчин и женщин выстраиваются в соответствии с ожиданиями группы потенциальных потребителей. Они являются показателем социальных и культурных разделений, поощряемых или порицаемых обществом моделей и форм поведения [16]. Гендерные образы отражают как реальное поведение индивидов, так и поведение, целью которого является создание потребительских желаний и предпочтений. Так как реклама является системой коммуникации, направленной на коллективного, массового адресата, она должна транслировать образы, соответствующие массовым представлениям. Зачастую такие образы приобретают форму стереотипов. Стереотипные представления потребительского поведения, выполняя определенные функции, часто могут принимать формы гендерных стереотипов, тем самым помогая индивиду занять определенное место в социальном пространстве.
Гендерный стереотип можно понимать как устойчивое обобщенное и упрощенное представление отдельного человека или общества о моделях поведения и характерных чертах, соответствующих понятиям «мужчина» и «женщина», а также их ролям и функциям, выработанное культурой и выраженное в вербальных и визуальных образах [17]. Использование стереотипов в рекламной деятельности помогает свести различные явления к обобщенному представлению, видению общего в частном. Стереотип становится своеобразной «оптикой» человека, оказывая влияние на способы восприятия информации и избирательность ее усвоения. Используя ряд определенных стереотипов, коммуникатор способен осуществлять влияние на сознание аудитории. Создатели рекламы, изображая мужчин и женщин, широко используют гендерные стереотипы, которые являются мощным способом воздействия на аудиторию. Опора на существующие в обществе стереотипы помогает транслировать те или иные ценности, образы и модели, выгодные рекламодателю, тем самым увеличивая привлекательность рекламного сообщения в целом.
Как отметил И. В. Грошев, реклама – это не только определенная система представления объектов, программирующая потребителя на приобретение того или иного товара, на то или иное поведение, на те или иные взаимоотношения, но и своеобразный идеологический конструкт, код, выстраивающий систему символических ценностей: социальных, моральных, гендерных и др. [15, с. 6].
Одной из особенностей рекламы является то, что социокультурные явления реальной жизни приобретают в ней более утрированный характер, акцентируется внимание на типичные характеристики человека, которые ставятся в зависимость от потребительских свойств рекламируемого товара. Гендерные образы воспринимаются как некие символы, которые, в свою очередь, транслируют выгодные рекламодателю отношение и поведение. Гендерные стереотипы внедряются в рекламу сознательно. Реклама использует гендерные стереотипные образы по нескольким причинам:
Во - первых, потому что они существуют в подсознании большинства людей, то есть мгновенно извлекаются из памяти, что ускоряет и упрощает восприятие рекламного сообщения. Знакомые визуальные символы и коды способствуют повышению эффективности коммуникации.
Во - вторых, стереотипные образы широко используются в рекламе для идентификации личности потребителя с рекламным персонажем. Это значит, что потребитель должен увидеть себя в образе главного героя, то есть идентифицировать себя с ним, представив себя, вместе с тем, обладателем рекламируемого продукта.
Наконец, их использование в рекламе подтвердило свою эффективность за все время существования гендерного маркетинга.
Гендерные стереотипы способны изменяться со временем вследствие изменения ролей и статусов в обществе, однако они характеризуются устойчивостью существования как в массовом сознании, так и в рекламе.
Индуктивный анализ рекламных материалов, проведенный Назиной, выявил наиболее частотные по количеству репрезентаций критерии феминности и маскулинности, образующие женские и мужские гендерные образы соответственно [13, с. 337].
К феминным характеристикам, наиболее часто репрезентируемым в рекламе, относятся: привлекательность, соблазнительность, слабость, потребность в защите и надежности, хозяйственность, забота о семье, активность, энергичность, доброта, эмпатичность, верность, честность, жизнерадостность, чувство юмора, материальная обеспеченность, профессиональная успешность, ум, интеллект, всестороннее развитие.
К маскулинным характеристикам относятся: рациональность, логичность, активность, динамичность, целеустремленность, сила, надежность, профессионализм, компетентность, ум, привлекательность, сексуальность, индивидуальность, стремление к лидерству, материальная обеспеченность, высокое социальное положение, независимость, свобода.
Из этого можно сделать вывод, что большинство феминных и маскулинных характеристик, наиболее часто репрезентируемых в рекламных материалах, соответствуют гендерным стереотипам, давно существующим в массовом сознании. Например, в рекламных сообщениях, в которых женщина наделена такими характеристиками, как привлекательность, слабость, хозяйственность, забота о семье, она выступает в первую очередь как жена, мать и хозяйка, существуя в основном в приватной сфере. «В рекламе утверждается стереотип традиционного устройства быта, когда женщина является ведущим организатором всей деятельности по воспроизводству человека в семье» [18, с.7]. В рекламной деятельности конструируются и транслируются гендерные стереотипы, характерные такому типу отношений. Среди мужских образов широко распространен образ «мужчина - муж», который используется в рекламе продуктов семейного спроса и направлен больше на женщин, нежели на мужчин. А такие маскулинные характеристики, как рациональность, активность, целеустремленность, сила, профессионализм и материальная обеспеченность, соотносятся с образом «мужчина - профессионал», который отсылает нас к такому типу традиционного ролевого поведения, когда мужчины строят карьеру и обеспечивают достаток, осуществляя свою деятельность в публичной сфере. Ориентируясь на такие стереотипы, специалисты по рекламе репрезентируют в рекламных сообщениях традиционные феминные и маскулинные образы. Реклама всегда нацелена на создание таких образов, которые человек захочет приобрести и которым захочет подражать. Таким образом, презентация рекламных персонажей складывается под влиянием общественной стереотипизации.
Однако, в связи с несовпадением традиционных представлений с социально-экономическими условиями современного общества, гендерные роли и стереотипы динамично изменяются. Происходит общественная трансформация образа женщины, с выдвижением на передний план таких качеств, как активность, интеллект, материальная и профессиональная успешность, стремление к самореализации, то есть женщина приобретает характеристики, больше относящиеся к публичной, ранее не доступной для нее сферы. В связи с этим появляются новые потребности и новые целевые аудитории. С изменением социальных ролей в обществе происходят изменения и в рекламной деятельности. Например, М. Е. Кайгородова, наряду с традиционной моделью женского гендерного поведения, репрезентируемой в рекламе, выделила деловую и светскую модели, которые одновременно ориентированы на карьерный успех, самореализацию и внешнюю привлекательность. Современная реклама чаще всего позиционирует женщину как успешную, стильную, продвинутую, что, однако, активно распространяет новые гендерные стереотипы [19]. Новый стереотип женщины в рекламе - это стереотип, в котором на первый план выходят такие характеристики, как уверенность в себе, успешность и независимость, однако для нее также важны заботе о доме, семье, самой себе и своем внешнем облике. Такой образ можно назвать андрогинным, то есть сочетающим в себе одновременно как традиционно феминные, так и некоторые традиционно маскулинные характеристики.
Изменение социальной роли женщины, которая теперь является активным конкурентом мужчины в общественной и экономической жизни, привело к трансформации гендерных ролей и стереотипов в целом. Такая смена ценностных парадигм дала импульс к изменениям не только женского стереотипа, но и мужского. Если раньше мужской образ строился в противовес женскому, то сегодня в рекламе распространено представление, что мужчина так же, как и женщина, может ухаживать за собой и поддерживать себя в хорошей форме. Все это уже не противоречит понятию мужественности, а лишь добавляет к образу определение «современный». Однако в гендерном пространстве приватная и публичная сферы все еще не оцениваются как равнозначные: публичная имеет явное доминирование [20, с.65]. В то время как женщины пытаются получить больше прав и возможностей, которые может дать им публичная сфера, вход в приватную сферу для мужчины - это в любом случае понижение его статуса. То есть мужские образы в рекламе также претерпевают некоторые изменения, однако все же меньшие, чем женские.
Еще одна важная особенность современной рекламы, уже отмеченная ранее, - наличие схожих характеристик в феминных и маскулинных образах. Они не противопоставляются друг другу, а происходит сочетание традиционно феминных и традиционно маскулинных черт, то есть реклама формирует третий, андрогинный образ. Это связано с изменением контекста социальной ситуации, уменьшением полярности мужского и женского начал, когда границы приватной и публичной сфер размываются. Когда ситуация контекста меняется, реклама тоже претерпевает изменения: в ней все чаще можно наблюдать нетипичные, более андрогинные образы [21, с.84].
О. В. Назина связывает этот факт с тем, что в современной рекламе распространен образ «идеального потребителя», что заведомо исключает возможность эксплуатации гендерных стереотипов [13, с.338]. Такой потребитель наделяется такими метагендерными характеристиками, как привлекательность, активность, независимость, индивидуальность, стремление к самосовершенствованию, чувство стиля и творчество. Такие характеристики наиболее выражены в текстах коммерческой рекламы, которая пытается «продать» именно те образы, которые будут положительно восприняты целевой аудиторией. Кроме традиционно мужской или традиционно женской рекламы появляется и гендерно-нейтральная, направленная в равной степени как на мужчин, так и на женщин. Такие изменения всегда только на руку рынку, который таким образом расширяется и приобретает новые потребительские группы.
Таким образом, эффективность рекламы во многом зависит от учета гендерного фактора, который приобретает два основных способа реализации:
Во-первых, через эксплуатацию гендерных стереотипов, затрагивая глубокие пласты личности и уровень подсознания аудитории, побуждая действовать соответственно стереотипным образам, репрезентируемым в рекламе.
Во-вторых, через отказ от бинарного разделения гендерных ролей, репрезентацию общего образа «идеального потребителя», наделенного метагендерными характеристиками, значимыми для всех потребителей в целом, независимо от их гендерного самоопределения.
Анализ и использование в рекламной деятельности гендерных ролей и стереотипов помогает предугадывать реакции потребителей, тем самым повышая эффективность воздействия и упрощая процесс восприятия рекламного сообщения. Учет особенностей процесса восприятия гендерных стереотипов позволяет рекламодателю преодолевать ситуации непонимания и неприятия рекламного сообщения аудиторией, а также корректировать уже существующие стереотипы в своих интересах.
Гендерные особенности содержания рекламы складываются под влиянием общесоциальных стереотипов, которые, хотя и имеют стабильную форму, все же изменяются во времени. Поэтому современная реклама транслирует как стереотипные гендерные отношения, так и инновационные, зачастую парадоксальные. С одной стороны, образы женщин и мужчин в рекламе соответствуют общественным стандартам феминности и маскулинности, с другой стороны, их образы транслируют новые гендерные модели, наполняя образы новыми «метагендерным» характеристикам. Обращение к гендерному фактору в рекламном сообщении в целом способствует реализации коммерческих целей, позволяя увеличить привлекательность рекламируемого продукта, а значит и его конкурентоспособность на рынке.
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Согласно последним исследованиям «AdReaction-2022» британской группы «Millward Brown», реакция на рекламные объявления примерно одинакова у людей обоих полов. Результаты исследований показали: даже в России, где гендерные роли остаются актуальными, отсутствует существенная разница восприятия одних и тех же объявлений мужчинами и женщинами [22].
Ранее актуальные различия в восприятии рекламы мужчинами и женщинами представлены в таблице 1 [23].
Таблица 1 – Различия восприятия рекламных сообщений в зависимости от гендерной принадлежности
	Характеристика
	Восприятие мужчинами
	Восприятие женщинами

	Разноплановость и детализированность
	Внимание на основном предмете рекламы. Предпочтительные короткие и ясные сообщения: подаваемая информация должна быть упрощена.
	Внимание к деталям. Предпочтительны полные и проработанные картины.

	Эмоциональные
предпочтения
	Предпочтительна демонстрация состоятельности, первенства и респектабельности, использование юмора и креатива в рекламных сообщениях.
	Предпочтительна демонстрация уникальности, красоты, использование в рекламных сообщениях сцен жизни и сентиментальных посылов.

	Реакция на сексуальные образы
	Чаще положительная. Вызывает вовлеченность.
	Чаще отрицательная. Может вызывать отчуждение.

	Склонность к восприятию
	Недоверчивое отношение, низкая степень эмоционального отклика.
	Высокая отзывчивость и вовлеченность.



Исследование «AdReaction-2022» доказало, что более не существует разницы в восприятии рекламных сообщений у мужчин и женщин. Однако современный маркетинг продолжает опираться на гендерные различия. Мужским героям дают ведущую роль на 38% чаще, в то время, как женщин демонстрируют привлекательными и заботливыми (всего 6% рекламных сообщений используют образ властных, доминирующих женщин). Гендерная дифференциация ролей в рекламе представлена подробнее на рисунке 1.
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Рис. 1. Гендерная дифференциация ролей в рекламе

Марина Правда, маркетолог в Webartex, выделяет типичные черты и роли женских и мужских персонажей в рекламе (рисунок 2). 
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Рис. 2. Типичные черты и роли женских и мужских персонажей в рекламе [24]
Актуальность осмысленного использования цвета в рекламных сообщениях обусловлена его влиянием на психологическое состояние человека: каждый цвет вызывает определенные ассоциации [25].
На решение о выборе цвета в определенном рекламном сообщении влияют характеристики целевой аудитории. Для получения желаемого эффекта необходимо исходить из конкретных свойств потребителей, на которых направлена реклама. Цветовое восприятие остается неодинаковым для представителей разных полов. Четкого деления на «женские» и «мужские» цвета нет, но разница в предпочтениях существует. Подробная информация о цветовых предпочтениях представлена на рисунках 3 и 4.
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Рис. 3. Предпочтительные цвета у мужчин и женщин

Синий цвет является самым популярным для обоих полов. Влияние, которое оказывает этот цвет, одинаково важно и для мужчин, и для женщин. Синий успокаивает, создавая эффект внутренней гармонии и избавляя от стресса. Он в различных своих оттенках оставляет впечатление чистоты и прохлады, умиротворенности и мудрости.
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Рис. 4. Отталкивающие цвета у мужчин и женщин

Наиболее нелюбимыми для представителей обоих полов являются оранжевый, желтый и коричневый цвет. Оранжевый вызывает ощущение жизнерадостности, импульсивен, прибавляет активности, при этом его яркость может быть назойливой. Желтый взывает к общительности, импульсивности и усиленной работе мозга, своей настойчивостью может вызывать раздражение. Коричневый – цвет стабильности, твердости и уверенности. Этот тон означает нежелательность перемен, его можно охарактеризовать как «тяжелый».
Неодинаковое отношение к цветам в зависимости от пола выражено в таблице 2 [26].
Таблица 2 - Значительные различия цветовой предпочтительности в зависимости от пола	
	Цвет
	Отношение мужчин
	Отношение женщин

	Розовый и фиолетовый
	22% имеют негативное отношение
	23% имеют положительное отношение

	Серый
	5% имеют негативное отношение
	17% имеют негативное отношение



Из данной таблицы видно, что розовый и фиолетовый цвета имеют наибольшее расхождение по степени предпочтительности разными полами. Эти тона усиливают чувственность, стимулируют работу мозга, часто используются в романтическом контексте. Серый цвет в значительной степени нейтрален и противостоит ярким, вызывающим тонам.
Таким образом, можно сделать следующим вывод. Хотя последние исследования показали об одинаковом восприятии рекламы мужчинами и женщинами, различия в цветовых предпочтениях присутствуют. Дифференциация несущественна: наиболее предпочтительные и отталкивающие цвета одинаковы вне зависимости от гендерной принадлежности. Однако некоторые различия прослеживаются. Розовый и фиолетовый тона отталкивают мужчин примерно в той же степени, что и привлекают женщин. Поэтому можно сделать вывод, что женщины более положительно отреагируют на чувственные и романтичные посылы в рекламе. Также женщины в более значительной мере, чем мужчины, негативно относятся к серому. Из чего следует, что они больше предпочитают выразительность и яркость рекламы.
Стоит признать, что гендерные стереотипы начинают устаревать. Сглаживание стереотипов позволяет большинству брендов обратится к максимально широкой аудитории и сконцентрироваться на преимуществах продукта. К тому же, борьба за гендерное равенство в наше время может приобретать агрессивный характер, что может сильно ударить по репутации компании.
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Представленные в рекламных роликах образы мужчины и женщины закладывают в сознании людей гендерные стереотипы, и тем самым оказываемое информационное давление заставляет индивида придерживаться не собственного, а общественного мнения. Таким образом, для развития гендерно нестереотипизированной личности важно проводить гендерные исследования современной рекламы.
Чтобы подтвердить вышеизложенное, было проведено исследование, целью которого являлось выявление гендерного подтекста в современной рекламе. В качестве респондентов выступили студенты 1-3 курсов института педагогики, психологии и физического воспитания. В опросе приняли участие 62 человека (38 - женского пола, 24 - мужского).
Первый вопрос анкеты был ориентирован на выявление того, акцентируют ли респонденты свое внимание на том, для какой целевой аудитории представлена реклама. 42% опрошенных обращают внимание на кого направлена реклама. Таким образом, можно предположить, что люди, особо отмечающие ориентированность рекламируемого товара на определённую целевую аудиторию, закрепляют за ними выполнение определенных ролей.
Результаты вопроса «На кого чаще всего ориентированы рекламные ролики?» показали, что 77% считают ориентированность рекламы на мужчин и женщин в равной степени, 23% - на женщин. Следовательно, допускаем, что большинство товаров предназначены для использования как мужчинами, так и женщинами. Однако существуют и те, которые закреплены в использовании за женщинами, тем самым диктуя закрепленные за ними роли (уход за детьми, домом и др.).
Обобщив ранее полученные данные, было решено выяснить у участников опроса, какие товары и услуги для женщин, на их взгляд, в большинстве случаев представлены в рекламе. Выявлены следующие результаты: товары и услуги красоты - 33%, бытовая химия (средства по уходу за домом) - 26%, детские товары - 18%, бытовая техника - 10%, товары для спорта и активного отдыха - 8%, лекарственные средства и средства личной гигиены - 5%. В результате можно сделать вывод об ориентированности производителей товаров красоты, бытовой техники и химии, детских товаров преимущественно на женщин.
На основе результатов проведен контент-анализ рекламируемых товаров на платформе «YouTube». В 8 из 10 запросов по теме «средства для красоты» первичным дискурсом является эффективность рекламируемых средств, поддерживающих молодость и ухоженность, а вторичный - привлекательность и сексуальность для противоположного пола, вечная молодость и важность её поддержания.
Анализируя рекламу средств по уходу за домом, в 6 из 10 случаях предлагаются средства, которые эффективно удаляют пятна с одежды, жир с кухонных поверхностей, грязь с пола. В представленных рекламных роликах ярко выражен стереотип о распределении семейных ролей, что работа по дому - это женская обязанность. Нередко представительницы женского пола оправдываются перед членами семьи в некачественном выполнении своих функций, например, плохо отстиранной футболке, вымытом полу и др. Стоит отметить озабоченность женщин в поддержании чистоты в доме, и в некоторых роликах они наделены маскулинными характеристиками (отважные, решительные и т.п.), например, в рекламе моющих средств для ванной, где нужно «убивать» микробы, но за пределами бытовой среды эти качества не проявляются.
В рекламе таких товаров для детей, как детское питание и памперсы, в 7 из 10 запросах демонстрируется лишь мать с ребёнком, тем самым закрепляя воспитание и заботу о малышах за женщиной. В остальных, не смотря на присутствие в кадре обоих родителей, приоритетная роль отводится матери, так как она более компетентна в этих вопросах.
9 рекламных роликов бытовой техники из 10 на первый взгляд демонстрируют приборы, облегчающие готовку, поддерживающие здоровый образ жизни, многофункциональность использования. Но если обратить внимание на сюжет, то можно заметить стереотип о закреплении семейных ролей. Например, что место женщины - на кухне. Наблюдается женская особенность - многофункциональность, тем самым обладательница рекламируемого товара сможет выполнять еще больше возложенных на неё функций. В рекламе холодильников, блендеров, мультиварок прослеживается стереотип о том, что девушки должны правильно питаться (преимущественно овощами) чтобы поддерживать «здоровую» форму.
На основании вышеизложенного можно сделать вывод о демонстрации закрепления за женщиной, с одной стороны, образа домохозяйки и воспитателя, а с другой – ухоженной, привлекательной дамы. Транслируемые образы редко сочетаются в одном рекламном ролике.
Также было важно выяснить у респондентов, какие товары, на их взгляд, ориентированные на мужчин, как правило, представлены в рекламе. 52% отмечают товары и услуги для строительства, 20% - автомобили, 15% - средства личной гигиены, 10% - лекарственные средства, 3% - товары и услуги для спорта и активного отдыха. В результате можно сделать вывод об ориентированности производителей товаров и услуг для строительства, автомобилей преимущественно на мужчин. На основе результатов проведен контент-анализ рекламируемых товаров на платформе «YouTube».
Большинство рекламируемых товаров и услуг для строительства представлены в виде баннеров. Привлечение к товару осуществляется посредством обращения внимания на полураздетую женщину. Эротизированные и выделенные слоганы, например, «Я дала твоему соседу скидку при первой покупке. Хочешь и тебе дам?» привлекают внимание мужского пола, но тем самым снижают статус женщины в обществе, сводя ее образ к легкодоступной и ни к чему не обязывающей.
В 9 из 10 рекламных роликов автомобилей просматривается стереотип о техническом складе ума у мужчин: им проще обращаться с техникой, более требовательны к уходу за авто. Если в 4 рекламах из 10 участвуют семьи, то женщина никогда не сидит за рулем, тем самым предполагаем, что женщине отводится второстепенная роль в семье, в то время как мужчина за рулем - глава семьи, всем «управляет» как и машиной, от него зависит не только благополучие семьи, но и жизнь, здоровье пассажиров. В 6 роликах авто рекламируют успешные мужчины, и тем самым транслируется образ «успешности» обладателя данного транспортного средства.
Анализируя рекламу средств личной гигиены для мужчин, было выявлено, что в 8 из 10 запросов транслируется роль неутомимого сексуального охотника, которому важно быть готовым к любой ситуации. Также акцентируется внимание на том, что для вступления с женщиной в «близкие» отношения мужскому полу достаточно всего лишь быть чистым. Таким образом, демонстрируется гендерный дисплей во взаимоотношениях между полами, который носит эротический характер, отведя роль женщине как объекту мужского внимания [27, с. 174].
Лекарственные средства, являющиеся, с одной стороны, универсальным средством, в 5 роликах из 10 представляют стереотип, закрепляющий за мужчиной роль «кормильца» семьи, который, не смотря на плохое самочувствие, должен выполнять свою профессиональную роль и быть всегда «в форме».
Проведя контент-анализ рекламы, ориентированной на мужчин, наблюдается преобладание таких закрепленных ролей, как «сексуальный охотник», глава семьи, контролирующий все и везде.
Одним из важных аспектов с точки зрения трансляции гендерных стереотипов в современной рекламе стал вопрос о демонстрации в ней образов мужчины и женщины. Респонденты отмечают такие женские образы как «идеальная хозяйка» (50%), «роковая женщина» (25%), «мать-героиня» (25%). К мужчинам относят образы «мачо» (66%), «отец-работяга» (30%), «неудачник до тех пор, пока не станет обладателем того или иного товара» (4%).
Завершая опрос, перед респондентами стоял вопрос «Считаете ли Вы, что реклама, демонстрируя идеализированные образы мужчины и женщины, способна оказывать негативное влияние на психологическое состояние людей?». 59% опрошенных подтверждают отрицательное воздействие транслируемых образов. В связи с этим важно искоренять негативные гендерные аспекты, встречающиеся в рекламе, и внедрять гендерно-нейтральную позицию.
В основе рекламы должен быть гендерный подход, то есть каждый человек индивидуален и в праве сам определять свою половую идентичность, а не так, как диктует общество, в частности, индустрия красоты. Важно разрушать гендерные стереотипы маскулинности и феминности, тем самым демонстрируя андрогинный тип личности, включающий в себя характеристики мужского и женского пола. Особое внимание при создании гендерно-нейтральной рекламы стоит уделять повышению статуса женщины в обществе, что она не слаба, а конкурентно способна, может быть разной, не загнанной в определенные рамки.
Завершая исследование гендерного подтекста в современной рекламе, можно сделать вывод о преобладании стереотипизированной рекламы, которая транслирует, например, такие клише, как «идеальная хозяйка», «роковая женщина», «мать-героиня», «мачо», «отец-работяга» и др. Таким образом, через бытовую технику, химию, косметические средства, товары для детей, автомобили, медикаменты, строительные материалы и др. транслируется закрепление гендерных ролей, происходит торможение развития тех качеств, которые не соответствуют полоролевому стереотипу. Гендерно-нейтральная реклама способствует гармоничному развитию андрогинной личности, а также побуждает к проявлению людей своей половой идентичности. Стоит отметить важность исследования гендерного подтекста в рекламе специалистами, работающими с семьями и подростками, так как массовая информация способна закладывать неосознаваемые установки. Необходимо формировать у детей критическое восприятие информации, представленной в разнообразных СМИ, а также учитывать личный выбор человека, а не навязанный обществом.
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Гендерные стереотипы – это распространённые в том или ином обществе представления об особенностях и поведении представителей разных гендеров, в первую очередь мужчин и женщин. В разных странах стереотипы проявляются по-разному, в зависимости от экономического, инновационного, культурного и ментального развития людей.
Хотя общество продемонстрировало прогресс в направлении равенства между мужчинами и женщинами, устаревшие идеи по-прежнему существуют относительно того, что, кто и как должен жить, делать и чувствовать. Гендерные стереотипы существуют в любой области вокруг нас, несмотря на всю «продвинутость» современного общества.
Маскулинность и феминность представляют собой набор социально-психологических характеристик, отражающих определенные социальные стереотипы относительно того, как должны вести себя мужчины и женщины, а также их роли и место в иерархии. В результате, главные социальные роли женщины – семейные, а мужчины – профессиональные, связанные с самореализацией. Потребление как вид деятельности имеет ярко выраженную гендерную окраску. Большинство специалистов в области рекламы утверждают, что реклама, которая указывает на гендерную идентичность или роль потребителя, будет более эффективной. Именно поэтому в рекламной практике активно используются представления о феминности и маскулинности.
Для повышения эффективности воздействия и упрощения процесса восприятия, реклама часто использует гендерные образы, наполняя сообщение необходимым смыслом. Гендерные стереотипы и роли, существующие в обществе и отражаемые в рекламном сообщении, выступают в качестве установок на восприятие того или иного рекламного сообщения. Большинство феминных и маскулинных характеристик, наиболее часто репрезентируемых в рекламных материалах, соответствуют гендерным стереотипам, давно существующим в массовом сознании. Хотя, в современном мире представления о мужественности и женственности постепенно меняются, становясь более гибкими, реклама все еще ориентирована на трансляцию традиционного типа гендерных отношений.
Проведенный анализ гендерного подтекста в современной рекламе позволяет сделать вывод о преобладании стереотипизированной рекламы, которая транслирует, например, такие клише, как «идеальная хозяйка», «роковая женщина», «мать-героиня», «мачо», «отец-работяга» и др. Таким образом, через бытовую технику, химию, косметические средства, товары для детей, автомобили, медикаменты, строительные материалы и др. транслируется закрепление гендерных ролей, происходит торможение развития тех качеств, которые не соответствуют полоролевому стереотипу. Гендерно-нейтральная реклама способствует гармоничному развитию андрогинной личности, а также побуждает к проявлению людей своей половой идентичности.
Подытожив, можно сказать, что необходимость дифференциации рекламы по гендерному признаку необходимо изучать в каждом конкретном случае, так как определяющее значение при этом имеет характер аудитории компании или продукта. Только полное и глубокое знание характеристик и особенностей целевой аудитории позволят сделать эффективную рекламу.
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