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В данной статье дискурс рекламы рассматривается как дискурс власти и как средство социализации подрас-

тающего поколения в вопросах гендерной идентификации. Анализ контекста употребления гендерно-маркиро-
ванных лексем позволил осуществить моделирование стереотипов-представлений о мужской и женской ген-
дерных группах, насаждаемых в рекламе для детской целевой группы. 

In this article discourse of advertising is viewed as discourse of power and as means of the rising generation 
socialization in terms of gender identification. Context analysis of gender-marked words enabled us to model the gender 
stereotypes propagated in the advertising aimed at children.   
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Долгое время внимание исследователей привле-

кало изучение того, как правящий класс, политиче-
ская/экономическая элита через средства массовой 
информации и особенно прессу имеет возможность 
формировать общественное мнение, навязывать идео-
логически корректные стереотипы по отношению к 
социальным группам, выделяемым по гендерной, ра-
совой, национальной принадлежности, религии, соци-
альному статусу, состоянию здоровья [7; 9; 22]. Изу-
чалось, как структурированные политической элитой 
представления о мире воспринимались большинством 
людей как реальность [17; 19], что способствовало 
неосознанному принятию того статуса и социальных 
«ярлыков», которые давались социальным группам 
правящей элитой, и согласию с приписываемыми сте-
реотипными чертами представителям тех или иных 
групп.  

Путем идентификации и анализа идеологических 
механизмов выявлялось, как правящая элита, препод-
нося «политически/идеологически ангажированные» 
знания как нейтральные, получает возможность оста-
ваться незамеченной для большинства граждан и из-
бегать критического анализа [24]. Вслед за Н. Фей-
ерклу, критический анализ языка нами понимается 
как анализ, призванный выявить взаимосвязи, кото-
рые скрыты от большинства людей, такие как взаимо-
связь языка, власти и идеологии [20]. 

Принимая во внимание тот факт, что реклама 
также является мощным институтом власти и как та-
ковая играет значимую роль в порождении и структу-
рировании социальных установок по отношению ко 
всем социальным группам, можно говорить об акту-
альности проведения идеологической деконструкции 
данного дискурса власти с позиций гендера или ген-
дерной стереотипизации. Материалом для проведения 
анализа были выбраны немецкоязычные тексты рек-
ламы для детской целевой группы. Выбор указанного 
материала был обусловлен тем, что реклама на сего-
дня, помимо прочего, выступает мощным источником 
социализации подрастающего поколения. Соответст-
венно анализ того, какие стереотипы навязываются 

посредством рекламы современным детям, в опреде-
ленной мере может определить то, какие стереотип-
ные гендерные представления будут доминировать в 
немецкоязычной среде в ближайшем будущем.  

Как известно, с когнитивной точки зрения соци-
альный стереотип-представление – это некое мен-
тальное образование, содержащее определенным об-
разом структурированный, оценочный образ социаль-
ного объекта, события или явления [9]. Данные 
стереотипы функционируют как когнитивные катего-
рии – схемы, которые обусловливают не только про-
цесс восприятия, интерпретации поступающей ин-
формации о данных категориях, позволяя экономить 
усилия при ориентировании в социуме, но и влияют 
на поведение людей в обществе [9, с. 48]. Активация 
социальных стереотипов может осуществляться при 
помощи вербального и/или невербального кодов.  

Как указывает С. В. Коломиец, «при восприятии и 
интерпретации письменного и устного дискурсов, 
слова-стимулы способствуют запуску той или иной 
схемы (стереотипа) и дальнейшая обработка инфор-
мации идет под ее управлением. При восприятии гра-
фической информации те или иные признаки человека 
или объекта действительности активируют схемы 
(стереотипы). При категоризации по гендерной при-
надлежности процесс носит аналогичный характер. 
То есть дискурсно объективированные вербальные и 
невербальные единицы, актуализирующие гендерные 
стереотипы, служат отправной точкой в интерпрета-
ции дальнейшей информации в соответствии с задан-
ными параметрами» [10]. 

Вследствие ограниченного объема работ подобно-
го плана, мы обратимся в рамках данной статьи лишь 
к анализу действия механизма «контекстуальная кор-
ректировка» [9] на языковой аспект гендерной стерео-
типизации.  

Язык и власть, а точнее, «язык и борьба за власть 
всегда тесно взаимодействуют» [5, с. 85 – 89]. Игно-
рирование функции языка создавать, творить и мифо-
логизировать оценку социальной действительности и 
факта неравного доступа к символическим средствам, 
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а значит, и неравных возможностей влиять на лин-
гвистический аспект воспроизводства власти, приво-
дит к имплицированию «обоснованности» тех или 
иных социальных стереотипов. Вероятно, не следует 
недооценивать утверждение о том, что язык не только 
определяет, как мы видим мир, но и как мы существу-
ем, кто мы есть [12; с. 143 – 183; 5]. «Не только соци-
альный порядок влияет на язык, но и сам язык оказы-
вает обратное влияние. Влияние языка на социальный 
порядок проявляется и в том, что именно язык спо-
собствует цементированию, идентификации и диффе-
ренциации социальных групп» [1]. 

 При рассмотрении социальных стереотипов в 
обществе следует принимать во внимание тот факт, 
что языковое сознание зависит от социальных стерео-
типов, функционирующих в обществе [21; 23, с. 7 – 
8]. Каждый речевой акт, совершаемый нами, либо 
поддерживает существующий порядок, либо изменяет 
реальность [18].  

Это может означать, что, если в обществе человек 
в зависимости от расовой, гендерной, национальной, 
возрастной принадлежности, вероисповедания и т. д. 
занимает подчиненное положение, то это не просто 
фиксируется языком, это формируется в процессе 
структурирования дискурса. Дискурс выступает инст-
рументом по воспроизводству выгодного для правя-
щей элиты распределения власти между социальными 
группами путем навязывания определенной оценки 
того или иного социального явления или объекта.  

Как известно, употребление слова постоянно воз-
действует на его значение [6]. Постоянное употребле-
ние слова в определенном контексте способствует ус-
тановлению и закреплению соответствующих ассо-
циативных связей и формированию соответствующих 
созначений. Тематика контекста играет одну из глав-
ных ролей в этом процессе.  

Восприятие слов порождает ассоциативные реак-
ции. «Слово никогда не всплывает в нашем сознании 
одиноко» [там же, с. 176]. При восприятии слова все-
гда вызывают в памяти читающего, слушающего си-
нонимы [11, с. 135 – 138; 16, с. 31 – 39]. Кроме того, 
важным фактором является и то, что при восприятии 
любого сообщения индивид также обращается к про-
шлому опыту, и актуализация одного из звеньев цепи, 
связанных между собой повторными совместными 
появлениями в прошлом опыте, вызывает мгновен-
ную актуализацию всех следов. Иными словами, сло-
во-стимул вызывает не изолированную реакцию, а 
определенную систему семантических связей [8, 
с. 169 – 178; 13, с. 27 – 63].  

Таким образом, восприятие слов зависит и от те-
матики контекста и от оценочной лексики, содержа-
щейся в нем. Контекст может способствовать уста-
новлению новых ассоциативных связей слов, помогая 
формировать их коннотации. Изменение типичного 
контекста слов, по-видимому, может способствовать 
корректировке их сформированных и закрепленных 
коннотаций и наоборот. В этом и заключается дейст-
вие механизма контекстуальной корректировки [подр. 
см. 9]. В данном исследовании коннотация не прирав-
нивается к принятой в языковом коллективе оценке 
объекта действительности [2, с. 348 – 388; 14, с. 32 – 
35]. Мы рассматриваем коннотацию как совокупность 

стандартных, устойчивых ассоциаций, которую вызы-
вает в языковом сознании носителей языка употреб-
ление того или иного слова в данном значении [3; 4].  

Как представляется, употребление гендерно-
маркированных единиц для номинации обеих групп в 
типичном контексте рекламных текстов может при-
вести к тому, что при восприятии у адресата данного 
сообщения (в данном случае ребенка) будут форми-
роваться или закрепляться определенные ассоциации 
с той или иной гендерной группой, и все это будет 
стимулировать процесс оформления определенных 
социально-одобряемых гендерных стереотипов-пред-
ставлений в сознании ребенка и закрепление социаль-
но желаемых поведенческих моделей в социуме для 
обеих гендерных групп. 

Обратимся к материалу исследования. Для анали-
за были отобраны рекламные кампании линеек конст-
рукторов для мальчиков и для девочек. Гендерная 
ориентированность продукта зафиксирована на стра-
ничке Википедии, посвященной линейке конструкто-
ров. Конструктор LEGO Friends ориентирован пре-
имущественно на девочек 6 – 12 лет (по данным сайта 
Amazon.com), LEGO Ninjago – на мальчиков 6 – 
14 лет. Обе линейки конструкторов появились недав-
но – в 2011 и 2012 году. Сходная возрастная ориенти-
рованность и дата появления на рынке позволяет 
сконцентрироваться на гендерном факторе при выяв-
лении различий в рекламных материалах. 

Гендерно-маркированные единицы употребляют-
ся в рекламе конструктора для девочек 68 раз, среди 
них – обозначения профессий с женским суффиксом – 
in – 16 примеров, гендерно-маркированное обозначе-
ние Freundin в единственном и во множественном 
числе – 9 употреблений, женские имена, называющие 
юных посетительниц сайта (раздел «Передать при-
вет») – 29, женские имена героинь – 5, женские име-
на, называющие любимых животных героинь – 6, 
субстантивированные прилагательные – 3 (например: 
meine Süße, die Beste).  

Гендерно-маркированные единицы в рекламе для 
мальчиков встречаются реже: 27 употреблений, из них 
– обозначения лиц/фигур мужского пола с суффиксом 
– er – 20, употребление обозначений мужского пола без 
морфологических признаков мужского рода, например: 
Vater, Lord, Samurai, Kumpan, General, Sohn, Feind – 7. 
Обилие женских имен в структуре гендерно-
маркированной лексики рекламы для девочек можно 
объяснить наличием на сайте раздела «Передать при-
вет подруге», где отредактированные приветствия по-
сетительниц сайта служат дополнительным аттракто-
ром и свидетельствуют о популярности продукта. 
Отсутствие мужских имен в рекламе для мальчиков 
можно объяснить тем, что данная линейка конструкто-
ров, как и большинство игрушек для мальчиков, пере-
носит детей в выдуманный мир, где выдуманные имена 
героев подкрепляют нереальную историю.  

Самым частотным способом гендерной маркиров-
ки показал себя суффиксальный способ словообразо-
вания, при котором от существительного мужского 
рода образуется существительное женского рода с 
помощью суффикса – in. Подобный способ маркиров-
ки очень распространен в современном немецком 
языке, где стараются избегать именования референтов 
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женского пола именами мужского рода. Довольно 
многочисленна группа существительных мужского 
рода, которые не могут быть использованы для име-
нования лиц женского пола всегда (исходя из дефи-
ниции: Vater, Lord, Samurai, Sohn) или в данном кон-
тексте (Kumpan, Feind), так как среди персонажей 
конструктора для мальчиков есть только один жен-
ский образ. Немногочисленные гендерно-маркиро-
ванные субстантивированные прилагательные для 
обозначения лиц женского пола (meine Süße, die 
Beste) содержат эмоционально-оценочный компонент, 
о нем более подробно будет сказано ниже. 

Как указывалось, на восприятие гендерно-марки-
рованных слов влияет тематика контекста, который 
их окружает. Уже по названию линейки конструкто-
ров для девочек видно, что основная тема, актуализи-
руемая во время игры – это тема дружбы. Гендерно-
маркированная единица Freundin употребляется в со-
четаниях «терять подругу; быть всегда доступной для 
подруги; лучшая подруга; лучшая подруга в целом 
мире; я очень-очень сильно тебя люблю; я люблю 
всех своих подруг; ты просто СУПЕР-подруга; орга-
низовать вечеринку». Гендерно-маркированные еди-
ницы могут быть заменены на местоимения, при этом 
гендерно-маркированное слово подразумевается, и в 
подобных случаях также действует принцип контек-
стуальной корректировки. Выделим контексты «оста-
вайся такой же классной; какая ты есть; я тебя люблю; 
я очень по тебе скучаю; надеюсь, мы скоро встретим-
ся; удачи на соревновании по футболу; приятного 
времяпрепровождения в школе».  

Интересен для интерпретации особый раздел сай-
та – анкета героя, которая является контекстом для 
гендерно-маркированного имени героини. С помо-
щью этого раздела можно напрямую сделать выводы 
о социально-желаемых поведенческих моделях жен-
щины в социуме. Разделы анкеты: цвет волос, люби-
мая еда, любимое животное, я люблю, что я еще 
умею, мои подруги говорят, что я …, мой девиз, что я 
никогда не сделаю. По данным анкеты получаем сле-
дующую информацию о желательных гастрономиче-
ских предпочтениях женщины: бутерброды, вегетари-
анская еда, приготовленное на гриле, маффины и 
шоколад, пицца, овощи, фрукты, кисленькое, молоч-
ный коктейль. Желательные интересы: писать песни и 
тексты, разрабатывать одежду и украшения, масте-
рить что-то своими руками, декорировать, езда на 
лошади с барьерами, спорт, забота о животных, пла-
вание на каноэ, езда на лошади, отдых в палаточном 
лагере, планировать и организовывать вечеринки, иг-
рать в мяч, праздновать, ходить в походы, фотографи-
ровать, история, любить природу, любить подруг, 
ориентироваться по звездам.  

В разделе «Что я еще умею» находим обществен-
но одобряемые занятия женщины: петь, танцевать, 
играть на сцене, красиво одеваться, накладывать ма-
кияж, печь, играть в компьютерные игры, заниматься 
гимнастикой и борьбой, дрессировать животных, за-
ниматься спортом, играть на барабанной установке, 
чинить предметы, сочинять истории, ориентироваться 
по звездам. Раздел «Что бы я никогда не сделала» 
описывает общественно порицаемые поступки для 
женщин: забыть сделать домашнее задание, т. е. пре-

небречь своими обязанностями, забыть о дне рожде-
ния подруги, сжечь маффины, выбросить мусор в не-
положенном месте, раздавить жука, навести беспоря-
док в своем шкафу, пропустить концерт любимой 
группы или любимое телешоу. 

Ответы на вопрос «Кем я хочу стать» могут дать 
представление о типично женских профессиях: ком-
позитор/певица, дизайнер, руководитель приюта для 
животных, ветеринар, исследователь, инженер, писа-
тель, организатор вечеринок. Раздел «Мой девиз» мо-
жет рассказать о положительных качествах характера 
женщины. К ним относятся: деловитость, организа-
торские способности, трудолюбие, лидерские качест-
ва, иногда возможность уступить («Все за работу!», 
«Все под контролем … ну, почти все»), целеустрем-
ленность, желание найти ответ на сложный вопрос, 
любознательность («Это так просто! Надо только най-
ти решение!»). 

Таким образом, по данным анкеты складывается 
социально-одобряемый образ современной женщины: 
она предпочитает легкую пищу, любит побаловать себя 
сладким, реализует себя в творческих и социально-
ориентированных профессиях, имеет разносторонние 
интересы, увлекается спортом, уважительно относится 
к природе, любит животных (эрзац материнского нача-
ла), ценит дружбу и имеет много друзей, следит за со-
бой, она целеустремленна, хороший организатор.  

Контекст употребления гендерно-маркированных 
наименований в рекламе конструктора для мальчиков 
более сложен для интерпретации, так как действие 
происходит не в реальной жизни, а в выдуманном мире 
Ниндзяго. Там проживают ниндзя и клан змей, которые 
находятся в постоянной вражде друг с другом. На сто-
роне ниндзя сражаются семь бойцов: Ния, Кай, Джей, 
Коул, Зейн, Самурай под предводительством Сэнсэя 
Ву. Они олицетворяют светлые силы. На стороне тем-
ных сил 18 змей под предводительством Лорда Гарма-
дона – четырехрукого брата Сэнсэя Ву, который был 
изгнан в преисподнюю. Его цель – вернуть свое могу-
щество и встать во главе Ниндзяго. Вокруг борьбы 
этих двух сил и разворачивается действие игры. Задача 
ребенка собрать спиннер – особую вращающуюся 
платформу, которая позволяет развивать скорость, или 
модель, более похожую на современные транспортные 
средства: тачку, вертолет, корабль. На сайте на момент 
опубликования статьи представлены описания 9-ти 
спиннеров и 10-ти моделей из 41 вида оружия. Описа-
ния задают нам контекст, в котором употребляются 
гендерно-маркированные имена.  

Среди контекстов встречаем: «Закрути свой спин-
нер и побеждай вместе с Кендо Коулом!», «следовать 
за отцом на тропе тьмы», «побеждать», «одолевать», 
«или Ниндзяго будет в самой большой опасности, чем 
когда-либо еще», «С силой молнии ты разобьёшь са-
мую сильную змею!», «Помоги Каю проверить новое 
Кендо-снаряжение!», «…чтобы получить оружие», 
«Справься с заданием и награди Кендо Кая 6 видами 
оружия!», «Используй силу огня и удиви врагов 
Ниндзяго как никогда раньше», «Лаша – воин клана 
змей Веномари, всегда готов сразиться с ниндзя!», 
«Совершенствуй свой спиннер, установив на него 
красную верхушку!», «Кендо Зейн готов к тяжелым 
тренировкам и еще более тяжелым сражениям против 
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угроз миру Ниндзяго!», «Снэппа – член клана змей 
Фэнгпайе, ему не терпится попробовать свои силы в 
бою! Сможет ли он, наконец, дать почувствовать этим 
ниндзя силу своих клыков?» «Это зависит от тебя! 
Совершенствуй свой спиннер!», «В глубине тайного 
Храма Веномари, Зейн должен найти загадочный, зо-
лотой жезл племени с противоядием. Когда он проби-
рается к жезлу, осторожно избегая ядовидую змеиную 
слизь, две мини змейки набрасываются на него», 
«Сможет ли Кай противостоять гипнозу Раттла и во-
время задействовать лезвия мотоцикла? Всё зависит 
от тебя!», «Джей стремительно мчится по небу в сво-
ём сверхзвуковом штормовом истребителе в поисках 
золотого жезла Фэнгпайе и мощного противоядия». 

Таким образом, контекст в рекламе конструктора 
для мальчиков эксплуатирует тему войны, завоевания, 
деятельности, оружия, убийства, добычи, силы, само-
стоятельности в принятии решений, решающей роли в 
сражении, чрезмерного усилия, тайны, препятствия, 
долга, поиска, надвигающейся угрозы. Представляется, 
что регулярно обрамляя гендерно-маркированные сло-
ва лорд, отец, сын, приятель и др., «военный» контекст 
сообщает эти смыслы гендерно-маркированным име-
нам, которые в свою очередь влияют на формирование 
представления ребенка о типично мужском, что закре-
пляет в обществе социально одобряемые поведенче-
ские модели. То есть контекстно оформленные гендер-
но-маркированные слова рекламы конструкторов могут 
способствовать активации стереотипного представле-
ния о женщине как о творческой, любящей, заботли-
вой, дружелюбной, и о мужчине как войне, борце и 
оказывать влияние на поведение детей, а затем и 
взрослых. Восприятие лексики зависит не только от 
тематики контекста, но и от оценочной лексики, со-
держащейся в нем.  

Реклама конструкторов изобилует лексикой с по-
ложительной оценкой, что типично для любого рек-
ламного продукта. Приведем несколько примеров. Рек-
лама конструкторов для девочек содержит положитель-
ную оценку дружбы как явления и подруги, некоторых 
напитков, животных цветов: die beste Freundin – луч-
шая подруга, meine Süße – моя сладкая, Du bist einfach 
eine SUPER Freundin!!! – Ты просто СУПЕР-подруга!!!, 
die Beste – лучшая, ich mag meine Freundinnen – я люб-
лю своих подруг, ich hab euch ganz doll lieb und mag 
euch echt – я тебя обожаю, и вы мне очень нравитесь, 
du bist die Beste, die es gibt. HDGDL – ты – лучшая из 
всех, я тебя обожаю, Lieblingstier – любимое животное, 
Lieblingsfarbe – любимый цвет, Lieblingsessen – люби-
мая еда, ich mag meine Freundinnen – я люблю моих 
подружек, Häschen Daisy – зайчонок Дэйзи.  

Реклама конструктора для мальчиков содержит 
оценочную лексику применительно к действиям и ха-
рактерам ниндзя и змей. Акцент делается на положи-
тельной оценке качеств воина, силе оружия, награде 
после сражения. Оценочная лексика, применяемая для 
описания характеров и снаряжения змей, не всегда 
негативна. Они предстают достойными по силе со-
перниками, но большинство оценок характеров нега-
тивны: злой, дурной, ядовитый, покрытый слизью.  

Приведем несколько примеров: Jetzt kannst du 
deine Spinner besser denn je und ganz individuell 
bestücken: Nutze die Macht des Feuers und überrasche 

die Feinde von Ninjago wie nie zuvor. – Теперь ты мо-
жешь сам сконструировать свой уникальный спиннер. 
Используй силу огня и удиви врагов Ниндзяго как 
никогда раньше. Seine scharfen Zähne – его острые 
зубы; Dreh den Spinner, bis er zum Spinjitzu-Meister 
wird! Закрути свой спиннер, чтобы он стал мастером 
Кружитцу; gegen den Schlangenschwanz – против 
змеиного хвоста; Belohne Kendo Kai mit insgesamt 6 
Waffen! – награди Кендо Кая 6 видами оружия!; 
Kendo Zane ist bereit für ein hartes Training und noch 
härtere Auseinandersetzungen gegen die neuesten 
Bedrohungen für die Welt von Ninjago! Кендо Зейн го-
тов к тяжелым тренировкам и еще более тяжелым 
сражениям против новых угроз миру Ниндзяго!; setzt 
seine scharfen Zähne ein – использует свои острые зу-
бы; Wird es ihm gelingen, die Ninjas zu besiegen – уда-
стся ли ему победить Ниндзя; um den Ninjas bei der 
Abwehr der bösen Schlangen zu helfen – чтобы помочь 
отразить удар злых змей; seine wahre Identität gibt er 
jedoch nicht preis – но он не предаст своих истинных 
друзей; schick die Schlangen nach Hause! – заставь 
змей отправиться туда, откуда они появились!; zögert 
keine Sekunde – не медлит ни секунды; seine üblen 
Kumpanen gegen diese lästigen Ninjas zu verteidigen – 
защитить своих дурных товарищей от назойливых 
ниндзя; Kämpfe mit Cole ZX im verbesserten Ninja-
Anzug und dem raffinierten Rattla vom Stamm der 
Hypnokobras! Сражайся с Коулом ZX, коварным 
членом клана змей Гипнобрай, в новом костюме 
Ниндзя или Раттла!; der böse Lord Garmadon – злой 
Лорд Гармадон; doch können sie der mächtigen 
Knochenfaustschleuder ausweichen und den starken 
Kiefern auf der Vorderseite des Trucks entkommen? смо-
гут ли они увернуться от огромных челюстей бомбо-
метателя и бежать по передней стороне установки?; 
Lord Garmadon und seine bösen Skelett-Ritter – Лорд 
Гармадон и его злые рыцари; die ultimative Spinjitzu-
Waffe – бесподобное оружие Кружитцу; der furchtein-
flößende Feuerdrache – внушающий страх огнедыша-
щий дракон; muss sich Zane den geheimnisvollen 
goldenen Stab der Giftnattern und das darin enthaltene 
Gegengift holen – Зейн должен добыть секретный золо-
той жезл Фэнгпайе и противоядие, которое спрятано 
внутри; durch den giftigen Schlangenschleim schleicht – 
ядовитая змеиная слизь; Kann er ihren rasiermes-
serscharfen Fängen und ihrem säurehaltigen Speichel 
ausweichen – он может увернуться от их острых, как 
бритва, лап и слюнной кислоты; in seinem 
superschnellen Donner-Jet – в своем супербыстром 
штурмовике; zischt Jay in seinem superschnellen Donner-
Jet durch die Lüfte – несется Джей в своем супербыст-
ром штурмовике; der aufmerksame Wächter der 
Beißvipern – внимательные стражи гадюк; eine Furcht 
erregende Schlange vom Stamm der Beißvipern – вну-
шающая страх змея из клана гадюк; spezielle goldene 
Sichel und seine besondere Kendo-Schutzrüstung – осо-
бый золотой сундук и уникальная защитная амуниция 
Кендо.  

Таким образом, гендерно-маркированные слова и 
оценочная лексика в контексте рекламы конструкто-
ров для мальчиков и девочек 6 – 12 лет, вероятно, 
способствует закреплению структурированных, оце-
ночных образов мужчины и женщины у детей. Муж-
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чина предстает воином, сражающимся с врагами, ис-
кусно владеющим оружием. Женщина – социально 
ориентированной, любящей природу и творческой. 
Так реклама способствует выработке схем, которые в 
дальнейшем структурируют восприятие ребенка. Со-
ответственно, с одной стороны, формируется некая 
оценочная шкала для гендерной самоидентификации. 
С другой стороны, представители гендерных групп, 
качества которых не подпадают под заданные пара-

метры, будут восприниматься ребенком негативно 
или немужественными/неженственными.  

Итак, в ходе исследования была предпринята по-
пытка деконструкции социальных стереотипов-пред-
ставлений на материале современной немецкоязычной 
рекламы конструкторов для детей. Для подробного 
анализа гендерных стереотипов, насаждаемых рекла-
мой, следует обратиться к информации, кодируемой 
визуально.  
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