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Автор рассматривает проблему гендерных стереотипов  с позиций социологии, 
психологии и лингвистики и выявляет их основные отличительные признаки – как 
негативные, так и позитивные. В статье используется социолингвистический подход, 
при котором гендер рассматривается как социальный конструкт, поддерживаемый 
общественными институтами и культурными традициями. Автор обобщает данные о 
важной роли языка как средства воспроизведения и закрепления гендерных стерео-
типов через общественные дискурсивные практики, являющиеся проводником иде-
ологии власти. Базисные положения иллюстрируются автором в ходе анализа двух 
видов дискурса – рекламного и паремиологического – с использованием методов 
лингвистического и стилистического анализа. Автор выявляет новые тенденции в по-
строении рекламного дискурса, которые отражают изменения в гендерной политике 
современных качественных англоязычных изданий.
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The issue of gender stereotypes is discussed in the paper from the angle of sociology, 

psychology and linguistics and major distinctive features of gender stereotypes – both 
positive and negative – are explored. The author uses sociolinguistic approach to the issue 
of gender stereotypes within which gender is viewed as a social construct permanently 
supported by social institutions and cultural traditions. The author summarizes data 
concerning the important role of language as a means of reproducing and reinforcing 
gender stereotypes through public discourse practices which act as a powerful tool of 
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which show certain changes in gender policy of modern quality publications. 
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Гендер как междисциплинарное понятие 
стал предметом интенсивного исследования 
на Западе в 60-х гг. прошлого века в связи с 
переосмыслением понятия пол. Пол – био-
логическая категория, обозначающая ана-
томо-физиологические, в том числе репро-
дуктивные, особенности мужчин и женщин. 
Однако помимо половых признаков необхо-
димо различать социальные роли мужчин и 

женщин, различные формы их поведения, 
различные психологические и эмоциональ-
ные характеристики. Таким образом, воз-
никло понятие «гендер», означающее со-
вокупность социальных и культурных норм, 
которые общество предписывает выполнять 
людям в зависимости от их биологическо-
го пола. Гендер не является врождëнным 
качеством человека, он приобретается в 

61© Е. И. Букина, 2013



процессе социологизации индивидов как 
результат их воспитания и является одной 
из существенных характеристик личности, 
влияя на протяжении всей еë жизни на осоз-
нание ею своей идентичности. «Гендерно 
обусловленные модели поведения задаются 
не природой, а конструируются обществом, 
предписываются институтами социального 
контроля и культурными традициями, а ген-
дерные отношения являются важным аспек-
том социальной организации» [6, с. 169].

Гендерные исследования получили мощ-
ный импульс развития благодаря возрожде-
нию женского движения в США, а также в 
Германии. Начав с  критики патриархата и 
изучения специфического женского опыта, 
феминистские исследовательницы посте-
пенно перешли к анализу гендерной систе-
мы. Таким образом, женские исследования   
переросли в гендерные исследования, ох-
ватившие все аспекты человеческого обще-
ства и все сферы человеческого знания. В 
ходе гендерных исследований рассматрива-
ется, какие роли, нормы, ценности, черты ха-
рактера предписывает общество женщинам 
и мужчинам через системы социализации, 
разделения труда, культурные ценности и 
символы, которые, по своей сути, в огромной 
степени являются стереотипными. 

Американский социолог У. Липпман, 
впервые введший понятие «социальный 
стереотип» в 1922, определял стереотипы  
как картинки мира в голове человека, кото-
рые экономят его усилия при восприятии 
сложных социальных объектов и защищают 
его ценности, позиции и права. Стереотипы 
лежат в основе процесса формирования 
общественного мнения и означают схема-
тизированные, стандартизированные обра-
зы или представления  о социальных объ-
ектах,  обычно эмоционально окрашенные 
и обладающие высокой устойчивостью. 

В социологических исследованиях под-
чёркивается двойная сущность  стереоти-
пов. Несмотря на то, что они неизбежно 
упрощают и даже искажают восприятие 
окружающего социального порядка, стере-
отипизация выполняет объективно необхо-
димую и полезную функцию общей психи-
ческой регуляции деятельности человека. 
Стереотипы закрепляют информацию об 
однородных явлениях, фактах, предметах, 
процессах, людях; позволяют им обмени-
ваться информацией, понимать друг друга, 
участвовать в совместной деятельности, 
вырабатывать общие взгляды и т. д. 

С. А. Зелинский отмечает, что  стерео-
типы – это некая запрограммированная 
составляющая жизни подавляющего 
большинства индивидов. В резкой и ка-
тегоричной форме автор утверждает, что 
в стереотипности мышления таится самое 
настоящее зло, которое бессознательно 
оказывает вредоносное влияние на психику 
индивида, ограничивая его внутриличност-
ный рост, делая за него выбор в тех или 
иных решениях. Подытоживая свою мысль, 
С. А. Зелинский отмечает: «…стереотипы – 
это зло. И так же как от любого зла, от них 
необходимо избавляться. И чем быстрее 
это произойдёт, тем больше личность… 
сможет раскрыть потенциал, заложенный 
природой» [2, c. 94, 96].  

Существуют всевозможные виды стере-
отипов, в том числе и гендерные. Гендер-
ные стереотипы (ГС) – это упрощëнные, 
схематизированные, эмоционально чëтко 
окрашенные устойчивые образы мужчин 
и женщин, распространяемые обычно на 
всех представителей той или иной гендер-
ной общности, независимо от личных осо-
бенностей еë конкретных представителей. 

Е. П. Ильин предлагает отличать ГС от по-
ловых стереотипов, т. е. различий, идущих 
от природы и связанных а) с антропометри-
ческими характеристиками  (женщины, по 
сравнению с мужчинами, ниже ростом, име-
ют меньшую массу тела, узкие плечи и ши-
рокий таз и т. д.) и б) со стереотипным психо-
физиологическим характеристикам (мужская 
агрессивность, склонность к доминированию, 
уверенность в себе, независимость, сме-
лость, грубость и женская зависимость, бояз-
ливость, мечтательность, эмпатичность, тре-
вожность и эмоциональность и т. д.). 

ГС, в отличие от половых стереотипов, 
касаются тех ролей, которые общество на-
вязывает лицам мужского и женского пола 
в различных сферах жизнедеятельности. 
Это такие стереотипы, которые касаются 
распределения семейных ролей: женщи-
нам отводится частная сфера и роль ма-
тери и домохозяйки. Мужчинам предписы-
вается материальное обеспечение семьи,  
включëнность в общественную жизнь, про-
фессиональная успешность. В профессио-
нальной сфере женщины ассоциируются, 
прежде всего, с исполнительской и обслу-
живающей  деятельностью (образование, 
здравоохранение, торговля, социально-
бытовая сфера), а мужчины с инструмен-
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тальной областью деятельности (техника 
творческая и руководящая работа, а также 
тяжëлая физическая работа) [5, с. 77–78].

Современные психологи рассматривают 
гендер как социальный конструкт; он констру-
ируется с детских лет под влиянием  социаль-
ных ожиданий общества и особенностей куль-
туры. Е. Иванова отмечает, что стереотипы 
поддерживают зачастую искажённое и даже 
ложное представление об определëнной со-
циальной группе и, имея характер предрас-
судков, ведут к дискриминации [4, с. 340].

Как отмечает Д. Бэст, ГС содержат эле-
мент истины и необходимы для того, чтобы 
предвидеть поведение людей в обществе, 
однако они не учитывают индивидуальные 
различия и пограничные случаи, «не прини-
мают в расчёт вариативность» [7, с. 11], а, 
по мнению Е. П. Ильина, ГС вводят людей 
в заблуждение, так как качества, которые в 
обществе считаются присущими мужчине, 
подчас в большей степени обнаруживаются 
у женщин, и наоборот [5, с. 73]. 

Американские психологи эксперимен-
тально установили, что ГС сильнее расо-
вых и что члены группы, в отношении кото-
рых эти стереотипы действуют, неосознан-
но принимают эти стереотипы [4, с. 336].     

Важную роль в конструировании, вос-
произведении и закреплении ГС в обще-
стве играет язык. Критика патриархатного 
сознания в языке и языковая реформа, 
направленная на устранение ущербности 
представления образа женщины в языке и 
речи, на устранение сексистских асимме-
трий, стали главной целью представителей 
феминистской лингвистики. Теоретической 
базой для феминистской критики языка по-
служили известные идеи В. Гумбольдта и 
его последователей Э. Сепира и Б. Уорфа о 
языке как о промежуточном мире, стоящем 
между мышлением и внешним миром чело-
века. Язык не только создаёт некий образ 
мира, но и оказывает действенное влияние 
на мысли и поступки людей и на развитие 
общества в целом. В своей критике патри-
архатной системы языка феминистская 
лингвистика также опирается на теорию 
постмодернизма, в которой утверждается, 
что реальность социально и лингвистиче-
ски сконструирована; текст не отображает 
существующую реальность, а творит еë, а 
отношение человека к реальности опосре-
дуется дискурсивной практикой. 

Осуждая  дискурсивные практики патри-
архатной общественной системы, основан-

ной на приоритете идей и ценностей муж-
ской идеологии, феминистская лингвистика 
исследует асимметрии в системе языка, ко-
торые направлены против женщин, фикси-
руют мужской взгляд на мир и навязывают 
мужские ценности и оценки [1, с. 515, 519]. 
Например, феминисты отвергают положе-
ние о нейтральности таких языковых еди-
ниц английского языка, как man (человек, 
мужчина) и he (он), которые в английском 
языке по традиции используются в значе-
нии, включающем и представительниц жен-
ского пола. Существуют данные многочис-
ленных опросов, подтверждающих, что по-
добное «нейтральное» использование этих 
терминов в речи пробуждает в сознании в 
первую очередь образ лица мужского пола 
и, таким образом, способствует созданию 
эффекта незаметности (invisibility) женщи-
ны в общественном дискурсе. 

Небезосновательными представляют-
ся и возражения феминистов против таких 
терминов, как lady doctor (женщина врач) и 
manageress (женщина-менеджер), так как 
они имплицируют идею о том, что эти про-
фессии являются нормой для мужчин и от-
клонением от нормы для женщин [9].

Мужской взгляд на мир, отражëнный в 
английском языке,  проявляется и в том, что 
в нём больше слов-названий лиц мужского 
пола и большинство из них несут положи-
тельную оценочность, что существует дис-
пропорция в количестве слов-названий про-
фессий с признаками мужского и женского 
рода, отмечается существование фразеоло-
гизмов и пословиц, дискредитирующих жен-
щин и т. д. Таким образом, язык рассматри-
вается феминистами как средство мужского 
доминирования и социальной силы и служит 
средством закрепления отношений власти. 

Представители дискурсивного направле-
ния феминистской критики языка видят необ-
ходимость изучения особенностей дискурса, 
взаимоотношений между текстом и обще-
ством. Дискурс при этом, вслед за М. Фуко, 
понимается как «исторически детермини-
рованная социальная форма организации 
и распространения знания», как «практики, 
систематически формирующие субъект» [6, 
с. 168]. Дискурс рассматривается как форма 
социального действия, зависящая от ценно-
стей и норм общества, условностей и соци-
альных практик, всегда ограниченных и на-
ходящихся под влиянием структур власти и 
исторических процессов [1, с. 528, 529].
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Одним из самых влиятельных типов дис-
курса, активно участвующим в конструи-
ровании и воспроизводстве традиционных 
гендерных отношений, является рекламный 
дискурс, воспроизводящий их как отноше-
ния господства и подчинения, и это прояв-
ляется как в вербальном, так и невербаль-
ном его оформлении. Многочисленные ис-
следования данного вида дискурса помога-
ют вскрыть используемый в нём механизм 
гендерной дискриминации и побуждают со-
временных рекламодателей вносить неко-
торые коррективы в рекламные технологии. 

Возьмём для примера рекламу турагент-
ства из Испании в солидном американском 
журнале Newsweek (2 января 2012 г.). Тот, ка-
залось бы, положительный факт, что реклама 
выпущена в двух визуально равноценных ва-
риантах – для мужчин и для женщин – сводит-
ся на нет традиционным выбором и органи-
зацией средств как вербального, так и невер-
бального характера. Мужской образ включён 
в рамки престижного пространственного фона 
– поле для игры в гольф; его внешний облик, 
жесты, одежда символизируют личность де-
ловую, сильную, уверенную, преуспевающую. 
Женский образ выполнен на фоне торгового 
центра; её нарядный, праздный вид говорит 
об ограниченном круге её интересов, а шлейф 
из пакетов с покупками о склонности к легко-
мыслию и мотовству. 

Ещё более красноречив вербальный ком-
понент рекламы: «Work and pleasure together 
until the return flight does us part» (1) (Соче-
тай работу с удовольствием, пока не придёт 
время для обратного рейса) в рекламе для 
мужской аудитории и «Losing your suitcase, 
the best thing that can happen to you» (2) (По-
теря чемодана – самое лучшее, что может 
случиться с тобой) – для женской. В гра-
фическом, ритмическом и синтаксическом 
оформлении (1) и (2) идентичны, однако 
их семантические составляющие, а также 
их подтекст резко отличаются друг от дру-
га. Work and pleasure together в сильной 
позиции в начале предложения текста (1) 
в единстве с визуальным обликом делово-
го мужчины и фраза losing your suit case в 
начале (2) создают очевидную оппозицию, 
не делающую чести «слабому» полу. Более 
того, превосходная степень во второй части 
рекламного текста: the best thing that can 
happen to you  (2) звучит отнюдь не лестно, 
а скорее даже иронически, возводя шопинг 
в разряд приоритетных женских ценностей.

Современные рекламные дискурсы 
(рассмотренный выше отнюдь не является 
единичным) представляют собой мощное 
средство манипуляции сознанием массо-
вого потребителя, они захватывают внима-
ние широкой (в том числе и самой юной) 
аудитории, воспроизводя и поддерживая 
традиционные ГС. Нельзя не приветство-
вать попытки современных качественных 
англоязычных изданий внести изменения 
в гендерную политику издательств, однако, 
как показывает приведëнный пример, эти 
попытки все ещë носят характер полумер и 
выглядят довольно неуклюже.

Примером глубокого анализа ещё одного 
интересного типа дискурса является иссле-
дование немецкой лингвистки М. Шиппер 
под названием Never marry a woman with big 
feet: Women in proverbs from around the world.

(Никогда не женись на женщине с боль-
шим размером ноги: Пословицы о женщи-
нах в разных культурах). Исследование вы-
полнено в русле паремиологии, а точнее, 
сравнительной паремиологии, где автор 
предлагает дискурсивный анализ паремий 
о женщинах в разных языках и культурах.

Паремии, наряду с фразеологическими 
единицами, являются душой всякого наци-
онального языка, в них неповторимым об-
разом выражается культурное своеобразие 
народа, и потому они представляют собой 
ценнейший источник знаний об особенно-
стях концептуализации гендера в сознании 
носителей того или иного языка [3, с. 11]. 
Пословицы, как и другие заряжённые та-
ким потенциалом устные тексты, влияют 
на идентификацию личности и формируют 
представления о социальных ролях, воз-
действуя на сознание главным образом не-
заметно для тех, кто с ними сталкивается. 
«Усваивая и употребляя пословицы, люди 
неосознанно позволяют программировать 
себя как мужчин или женщин... Вследствие 
того, что пословицы утвердились в массо-
вом сознании как непререкаемый источник 
непреходящей мудрости и истины, с их по-
мощью легко критиковать людей, манипу-
лировать ими, подсмеиваться над ними и 
даже оскорблять» [9, с. 19, 23].

Лингвист отмечает, что в паремиях о жен-
щинах практически не представлен женский 
взгляд на вещи, а их авторство несложно 
установить как, например, в следующих слу-
чаях: ‘Never trust a woman, even after she has 
given you seven sons’ (Не доверяй женщине 
даже после того, как она родила тебе семь 
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сыновей) (Япония); Women have long hair 
and a short mind. (У женщин длинные волосы 
и короткий ум) (Swedish); Long hair, little brain. 
(Длинные волосы – мало ума) (Turkish); A 
good woman goes without a head (буквально: 
«Добродетельная женщина не носит голо-
вы»). В последнем примере существитель-
ное head, безусловно, используется мета-
форически и указывает на личное мнение 
женщины, еë желания. По мнению автора, 
мысль, заложенная здесь, состоит в том, что 
в браке женщине лучше быть покорной, сми-
ренной, безропотной; когда женщину упре-
кают в том, что у неë своя голова на плечах, 
еë, фактически, упрекают за собственные 
взгляды и убеждения. «Когда же в некото-
рых пословицах признаëтся, что у женщины 
может быть своя голова, то при этом спешно 
утверждается, что на самом деле в этом нет 
необходимости, так как она в основном пу-
ста, особенно когда она красивая» [9, с. 37]. 

Пословицы не отражают реальность, 
подчёркивает М. Шиппер, а помогают её кон-
струировать, так как они выражают мужской 
взгляд на концепт идеальной женственно-
сти. Развивая мысль автора, следует доба-

вить, что, утверждаясь в речи мужской ча-
сти населения, подобные тексты также по-
могают формированию их стереотипного и 
зачастую ни на чём не основанного чувства 
генедерного превосходства. Живучесть па-
ремий и нежелание народов расставаться 
со многими устаревшими идеями пословиц 
о женщинах, по мнению М. Шиппер, при-
водит к сохранению глубокого отчуждения 
мужчин и женщин, поддерживает существу-
ющую в обществе иерархию [9, с. 20].

В рамках дискурсивного направления 
феминистской критики языка было положе-
но начало исследованиям лингвистической 
стороны социальных явлений для описания 
скрытых механизмов, с помощью которых 
язык конструирует гендерные стереотипы 
на глубинном ментальном уровне обще-
ственного и индивидуального сознания. 
Исследования последних лет показали, как 
ГС обусловливают модели поведения муж-
чин и женщин, влияют на идентификацию 
личности в социуме, а в конечном счёте, 
воспроизводят патриархатную идеологию, 
ограничивают доступ женщин к власти и ве-
дут к их скрытой или явной дискриминации. 
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