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∙ Рекламный фон является неотъемлемой частью современного медиа-пространства,
выступающего в качестве одной из сред конструирования гендера. Гендерная соци-
ализация осуществляется в контексте массовой культуры, где реклама несёт в себе
символические отсылки к "закодированным" в ней смыслам. Иными словами, ре-
клама, помимо своей репрезентативной роли по отношению к товару или услуге,
выступает в качестве концепта символических ценностей, в том числе и гендерных.
На основе чего выделена такая функция рекламы, как трансляция ценностей.

∙ Выявление культурных контекстов путём декодификации и анализа основных пат-
тернов современной телевизионной рекламы является необходимым условием данно-
го исследования, конечная цель которого - демаркировать элементы, несущие в себе
зерно дискриминации, стереотипов, сексизма.

∙ Консумеристская культура, по мнению И.В. Грошева, высказанному в его работе
"Рекламные технологии гендера", оказывает давление на аудиторию. Референты вы-
нуждены "соответствовать" транслируемым идеалам, что вскрывает колоссальный
суггестивный элемент рекламы. Соответственно, реклама не столько отражает ген-
дерный дисплей, сколько его формирует.

∙ Контент-анализ рекламных роликов парфюмерной продукции с целью выявления транс-
лируемых гендерных образов и рассмотрения основных аспектов их репрезентации
используются в качестве метода исследования, что поможет обнаружить линзы ген-
дера, характерные для взятого культурно-исторического контекста. Выбор матери-
ала обусловлен многообразием эксплуатируемых гендерных схем в сюжетах и нали-
чием элементов объективации.

∙ На основе результатов контент-анализа будут подвергнуты сравнению мужские и
женские рекламные образы по следующим критериям: основные роли и социальные
статусы, предписанные "вторичным дискурсом" рекламы; элемент эротизированно-
сти образов; вербальный и невербальный аспекты репрезентации

∙ Полученные выводы позволят проследить тенденцию формирования соответствую-
щих ожиданий от мужчин и от женщин, определить в чем они выражены и какова
сила давления общественности на людей, в зависимости от гендера.

∙ Российское законодательство не регулирует аспекты гендерной репрезентации в СМИ.
Таким образом, возникает почва для трансляции сексистских элементов. Обнару-
жение последних поможет оценить специфический культурный контекст в нашей
стране.
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