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Аннотация. Рассмотрены параметры оценки коммуникативной эффективности видеорек-

ламы: mind share (исследование тональности «постов» аудитории в социальных сетях и вы-

явление негатива/позитива), engagement (вовлечѐнность аудитории, общее число реакций 

пользователей), reach (охват). Цель исследования – анализ отношения потребительской ау-

дитории к видеорекламе, разрушающей/трансформирующей стереотипные гендерные обра-

зы. Реклама является мощным фактором гендерной социализации личности: она воздейст-

вует на потребителя и через рекламные образы репрезентирует ему современные отноше-

ния между полами, тем самым диктуя определѐнную модель поведения. В соответствии с 

приведѐнными параметрами проанализированы рекламные тексты, базирующиеся на про-

вокативной стратегии разрушения гендерных стереотипов. Материалом для исследования 

послужили тексты телевизионной коммерческой рекламы за последние 3 года. Сопоставле-

ны полученные результаты с показателями отношения аудитории к рекламным сообщени-

ям, построенным на стереотипных гендерных моделях. Анализ показал, что трансформи-

рующая гендерные стереотипы реклама может вызвать общественный резонанс и привлечь 

к себе намного больше внимания аудитории, нежели стереотипизированная реклама, при 

этом увеличить показатели не только коммуникативной, но и экономической эффективно-

сти. Таким образом, на современном рекламном рынке любая революционная идея подле-

жит монетизации: социальные проблемы, в частности гендерное неравенство, активно экс-

плуатируются в коммерческой сфере с целью увеличения показателей эффективности.  
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Abstract. We consider the parameters of assessing the communicative effectiveness of video ad-

vertising: mind share (study of the tonality of the audience “posts” on social networks and identifi-

cation of negative/positive), engagement (audience engagement, total number of user reactions), 

reach (coverage). The purpose of the study is to analyze the relationship of consumer audiences to 

video advertising that destroy/transform stereotypical gender images. Advertising is a powerful 

factor in the gender socialization of an individual: it affects the consumer and through advertising 
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images represents the modern relationship between the sexes, thereby dictating a certain model of 

behavior. In accordance with the above parameters, we analyze the advertising texts based on a 

provocative strategy to destroy gender stereotypes. The material for the study is the texts of televi-

sion commercials for the last 3 years. The results are compared with indicators of the audience‟s 

attitude to advertising messages based on stereotypical gender models. The analysis showed that 

advertising transforming gender stereotypes can cause a public outcry and attract much more au-

dience attention than stereotyped advertising, while increasing indicators of not only communica-

tive, but also economic efficiency. Thus, in the modern advertising market, any revolutionary idea 

is subject to monetization: social problems, in particular gender inequality, are actively exploited 

in the commercial sphere in order to increase effectiveness indicators.  
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types; polycode text; provocative discourse; provocative advertising 
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ВВЕДЕНИЕ 

 

Любой бренд при запуске рекламной 

кампании ставит перед собой определѐнную 

цель: увеличить охват аудитории, повысить 

узнаваемость продукта, увеличить количест-

во покупок и конверсий и т. п. Конечно, при 

оценке эффективности необходимо исходить 

в первую очередь из тех задач, которые пы-

тались решить копирайтеры при разработке 

рекламного сообщения. Но в любом случае, 

чтобы понять успешность достижения той 

или иной цели, необходимо проанализиро-

вать отношение аудитории к готовому рек-

ламному продукту. 

Провокативный характер рекламного 

текста – один из способов привлечь внима-

ние к сообщению, увеличить его «вирусный» 

потенциал и, как результат, повысить его 

коммуникативную эффективность. Провока-

тивный дискурс, в том числе и рекламный, 

представляет собой «комплексное жанровое 

образование в совокупности лингвистиче-

ских и экстралингвистических факторов, вы-

ражающее провокативное намерение адре-

санта скорректировать коммуникативную 

активность провоцируемого и вызвать в нѐм 

демонстрируемое говорящим провоцирую-

щее психологическое состояние, которое не 

соответствует актуальному состоянию реци-

пиента провоцирования» [1, с. 165].  

Провокационным маркетингом, как пра-

вило, называют особый тип мероприятий, 

который существенно отличается от стан-

дартных рекламных технологий, прежде все-

го, необычностью своих решений. Некото-

рые эксперты даже склонны выделять прово-

кационный маркетинг в качестве особого вида 

рекламы, дополняющего ATL и BTL-меро-

приятия в тех случаях, когда они неэффек-

тивны или невозможны в силу запретов чи-

новников или нюансов законодательства [2, 

с. 68]. Использование провокативной страте-

гии в рекламе имеет ряд разновидностей: 

скандальный, шокирующий, эпатажный ха-

рактер рекламного сообщения и т. п.  

Вариантом реализации провокативной 

стратегии в рекламе, с нашей точки зрения, 

является трансформация стереотипных ген-

дерных образов. В научной литературе, по-

свящѐнной изучению гендерных образов в 

рекламном дискурсе (см. [3–5] и др.), основ-

ной акцент делается на высоком воздейст-

вующем потенциале рекламы, транслирую-

щей определѐнные социальные роли, кото-

рые призваны выполнять мужчины и жен-

щины в современном обществе. Российские 

учѐные выделяют следующие стереотипные 

образы женщины, представленные в рекламе: 

привлекательная женщина, сильная и неза-

висимая женщина, домохозяйка, мать и же-

на, деловая женщина. Для мужчин традици-

онными можно назвать образы авантюри-

ста, модели, соблазнителя, семьянина, про-

фессионала (см. [6–8] и др.). Тем не менее, в 

настоящее время рекламный дискурс активно 

транслирует инновационные образы, кото-

рые постепенно смещают ориентиры гендер-
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ной идентификации реципиента. Рекламу, 

использующую такие образы, можно назвать 

«трансформирующей гендерные стереотипы».  

Целью данной статьи является анализ 

отношения потребительской аудитории к 

рекламе, разрушающей/трансформирующей 

стереотипные гендерные образы. Материа-

лом для исследования послужили тексты те-

левизионной коммерческой рекламы за по-

следние 3 года. 

 

ОЦЕНКА ЭФФЕКТИВНОСТИ  

ВИДЕОПРОДВИЖЕНИЯ 

 

Поскольку видео стало полноценным и 

измеримым форматом продвижения брендов 

в интернет-пространстве, появилась необхо-

димость оценки эффективности видеопро-

движения. Сложно выбрать какую-то одну 

методику оценки эффективности digital-кам-

пании, основывающейся на видеоролике, по-

этому мы остановимся на тех метриках, кото-

рые, с нашей точки зрения, наиболее удобны 

и информативны для оценки видеорекламы.  

Как правило, оценка успешности digital-

кампании базируется на 5 ключевых пара-

метрах: mind share (осведомлѐнность о това-

ре на уровне обозначения именем продукта 

всей категории, исследования тональности 

публикаций); revenue (доход); brand lift (ком-

плекс показателей, свидетельствующих об 

улучшении позиций бренда на рынке); 

engagement (вовлечѐнность аудитории); reach 

(охват) [9]. 

Чтобы измерить эффективность видео-

рекламы, мы использовали следующие клю-

чевые критерии (если критерий предполагает 

несколько блоков анализа, мы остановились 

на тех, которые являются наиболее значимы-

ми для решения задач нашего исследования).  

1. Mind share. Измерение Mind share – 

это в том числе исследование тональности 

«постов» аудитории в социальных сетях и 

выявление негатива/позитива. Эксперты счи-

тают, что негативное отношение аудитории к 

рекламе является провалом всей кампании. 

Однако, как показывает практика, критичное 

отношение к рекламному продукту далеко не 

всегда приводит к низкой эффективности в 

плане коммерческих показателей.  

Позитивные упоминания необходимо 

рассортировать на две категории: радость 

относится к бренду, создавшему ролик, или к 

тематике самого ролика, проблеме, освещѐн-

ной в нѐм. 

Измерение эффективности по параметру 

Mind share – достаточно трудоѐмкий процесс, 

поскольку он должен осуществляться в руч-

ном режиме для того, чтобы определить ха-

рактер сообщений.  

2. Engagement. Engagement – это во-

влеченность аудитории, другими словами, 

общее число реакций пользователей («шей-

ры», «лайки», репосты и комментарии) на 

ролик в социальных сетях.  

Измерения по параметру Engagement яв-

ляются одним из важнейших для определе-

ния эффективности кампании, потому что 

сила «расшаривания» часто равна силе про-

дажи.  

3. Reach. Reach – это охват пользовате-

лей, просмотревших ролик. Несмотря на на-

личие счѐтчиков под видеороликом, имею-

щихся в любой социальной сети, рассчитать 

этот параметр затруднительно. Это происхо-

дит по причине разного понимания термина 

«просмотр» на разных платформах. Одной 

социальной сети достаточно пассивного про-

листывания ролика в ленте, другие – засчи-

тывают «просмотр» одной секунды, третьи – 

только начиная с середины ролика. Поэтому 

в своѐм исследовании мы будем использо-

вать показатель охвата в рамках одной соци-

альной сети – «YouTube», поскольку она, на 

наш взгляд, более всего ориентирована на 

услуги хранения и трансляции видео.  

 

АНАЛИЗ ОТНОШЕНИЯ АУДИТОРИИ  

К РЕКЛАМЕ, ТРАНСФОРМИРУЮЩЕЙ  

ГЕНДЕРНЫЕ СТЕРЕОТИПЫ 

 

В рамках нашего исследования мы выде-

лили те рекламные образы, которые при ис-

пользовании в рекламном тексте придают 

ему характеристику «разрушающего/транс-

формирующего стереотипы»: «спортивная 

женщина», «сильная и независимая женщи-

на», «феминизированный мужчина». Прове-

дѐм анализ отношения аудитории к самым 

резонансным роликам, использующим дан-

ные образы. 

Одним из наиболее ярких рекламных ви-

део 2017 г. стал мотивирующий ролик брен-

да Nike «Из чего же сделаны наши девчон-
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ки?» (рис. 1). Рекламные образы в этом видео 

были представлены в лице популярных ак-

трис и спортсменок. Ролик призывает ауди-

торию отказаться от стереотипов, которые 

окружают женщин с самого детства. Стоит 

отметить, что данная реклама стала одной из 

первых выразительных попыток феминист-

ского высказывания в коммерческой рекламе 

на территории России. Женщины в данном 

рекламном тексте соответствуют образам 

«спортивной женщины» и «сильной и неза-

висимой».  

Этот ролик стал центральным во всей 

рекламной кампании Nike «Сделана из…». 

Его создатели вдохновились известными 

спортсменками, их целеустремлѐнностью и 

тем, как они «меняют культуру спорта». В 

данном видео снялись олимпийская чемпи-

онка в женском одиночном фигурном ката-

нии Аделина Сотникова, чемпионка России 

по тайскому боксу и борец ММА Анастасия 

Янькова, скейтбордистка Катя Шенгелия, 

легкоатлетка Кристина Сивкова, защитница 

ФК «Чертаново» Ксения Лазарева, балерина 

Ольга Кураева, тренер Анастасия Котельни-

кова и актриса Ирина Горбачѐва. 

Центральным персонажем рекламы стала 

девочка, выступающая на сцене с песней «Из 

чего же, из чего же…». Ещѐ в начале еѐ ис-

полнения, дойдя до момента с характеристи-

кой девичьего образа, героиня задумывается 

и меняет текст по своей воле. Еѐ слова иллю-

стрируют уже названные нами ранее извест-

ные женщины. Целью авторов рекламы была 

идея о ложности стереотипного распределе-

ния мужских и женских интересов, заложен-

ных в оригинал слов песни. По их мнению, 

эта теория не просто устарела, но и загоняет 

женщин в рамки стереотипов, мешая им са-

мостоятельно выбирать свой путь. Таким об-

разом, в новой версии композиции девочки 

сделаны «из железа, из стремлений, из само-

отдачи и сражений», а также «из синяков и 

тумаков» и «грации, которой гордится вся 

нация». 

Анализируя ролик с точки зрения пред-

ставленных нами параметров оценки, можно 

отметить, что за первые сутки видео набрало 

более 500 тысяч просмотров на ютюб-канале 

«Nike Women» и более трѐх тысяч репостов в 

социальной сети «Facebook». Многие делятся 

им в соцсетях с восторгом: «Люди, которые 

снимают такие ролики, меняют мир», «Ни-

когда не забывать, что мы сделаны из огня, 

стремлений и достижений!», «В финале 

даже встать хочется и аплодировать!» 

(рис. 2). При этом положительная оценка 

рекламного продукта может быть саркасти-

чески «упакована» в высказывания негатив-

ного характера, при этом, как правило, при-

сутствуют маркеры иронии/сарказма (рис. 3). 

На сегодняшний день видео набрало более 

десяти миллионов просмотров на ютюб-

канале “Nike Women” и более пяти тысяч 

комментариев. Проанализировав 100 первых 

комментариев, мы обнаружили среди них 52 

положительных, 9 отрицательных и 39 ней-

тральных. Говоря о вовлеченности, мы об-

ращаем внимание на 82 тысячи «лайков» и 

около 4 тысяч «дизлайков». Кроме того, сто-

ит упомянуть, что эта реклама получила «Зо-

лотого льва» на Каннском фестивале.  

Но, кроме комментариев, демонстри-

рующих положительную реакцию по отно-

шению к идее и сюжету ролику, есть и те, 

что показывают одобрение самого бренда 

(рис. 3–5). 

 

 

 

 
 
Рис. 1. Реклама Nike 

 

 

 

 

 
 

Рис. 2. Комментарий к рекламе Nike 
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Рис. 3. Комментарий к рекламе Nike 

 

 

 
 
Рис. 3. Комментарий к рекламе Nike 

 

 
 
Рис. 4. Комментарий к рекламе Nike 

 

 
 
Рис. 5. Комментарий к рекламе Nike 

 

Необходимо отметить, что у некоторых 

зрителей ролик вызвал критические замеча-

ния. В комментариях освещѐн вопрос оправ-

данности использования брендами фемини-

стских идей в коммерческих целях. Кроме 

того, недовольство вызвало проявление эй-

джизма (использования в качестве положи-

тельных персонажей только молодых и при-

влекательных людей) (рис. 6, 7).  

Важен механизм воздействия рекламно-

го сообщения на аудиторию. Потребителем 

рекламного текста считывается определѐн-

ный код поведения, заложенный в смысл 

рекламы. При последующей встрече с брен-

дом Nike этот код будет активирован в соз-

нании потребителя и создаст вокруг продукта 

определѐнные позитивные смыслы. Такое 

воздействие можно назвать более глубоким и 

долгосрочным. Конкретный рекламный образ 

забудется, а созданный брендом информаци-

онный вирус, определяющий мотивы поступ-

ков людей, надолго останется в сознании.  

Оценивая успех данного ролика по па-

раметру Mind share, нельзя не принять во 

внимание количество упоминаний названия 

бренда в СМИ. Многие авторитетные издания 

выпустили материалы, посвящѐнные конкрет-

ному ролику: интернет-издание “Meduza”,  

онлайн-журнал “Wonderzine”, «РИА Ново-

сти», портал «sports.ru», журнал “Forbes”, 

интернет-издание “vc.ru”, “eurosport.ru”, ин-

тернет-издание “Tjournal”, портал о рекламе 

“Sostav”. Стоит отметить, что такое количе-

ство упоминаний в СМИ, вызванных интере-

сом журналистов, а не «проплаченных» пи-

арщиками, говорит об успехе рекламной 

кампании.  

 

 
 

Рис. 6. Комментарий к рекламе Nike 
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Рис. 7. Комментарий к рекламе Nike 

 

 
 
Рис. 8. Реклама Nike 

 

Чтобы оценить отношение аудитории к 

рекламе, разрушающей стереотипы, необхо-

димо сравнить еѐ по тем же метрикам с рек-

ламой того же бренда, но не использующей в 

смысловом ядре социальную проблематику.  

Реклама, опубликованная на канале 

“NikeWomen”, тоже содержит образы «жен-

щины-спортсменки» (рис. 8), но не затраги-

вает проблемы гендерной стереотипизации.  

За 5 лет ролик собрал на канале всего 72 

тысячи просмотров, 15 комментариев, 443 

«лайка» и 49 «дизлайков». В СМИ данное рек-

ламное сообщение широко освещено не было.  

Таким образом, можно сделать вывод, 

что реклама, разрушающая гендерные сте-

реотипы, вызывает общественный резонанс и 

стимулирует реакцию СМИ. Это ещѐ больше 

привлекает внимание к бренду, вне зависи-

мости от характера самих публикаций. Кро-

ме того, возрастает охват и вовлечѐнность 

такой рекламы.  

Вместо конкуренции характеристик 

спортивных товаров широкого потребления 

Nike в рекламе «Из чего же сделаны наши 

девчонки» предложил конкуренцию соци-

альных смыслов. Однако в такой стратегии 

построения рекламной кампании присутст-

вует риск неприятия транслируемых смыслов 

средой, оказавшейся более сложной и рези-

стентной. Так произошло в случае с реклам-

ной кампанией «Лучший мужчина, который 

может быть» от бренда Gillette. Компания 

использовала этот слоган вместо известного 

«Лучше для мужчины нет».  

Сюжет ролика демонстрирует, как рек-

лама и другие продукты масс-медиа годами 

навязывают мальчикам идею о стереотипном 

понимании мужественности и взращивают в 

них неуважительное отношение к женщинам. 

Но мир меняется, и из средств массовой ин-

формации всѐ чаще можно услышать заявле-

ния женщин о харрасменте, домашнем наси-

лии в отношении женщин и обвинения муж-

чин в сексизме. Реклама призывает «верить в 

лучшее, что есть в мужчинах». В ролике по-

казывают молодых людей, которые заступа-

ются за девушек, испытывающих притесне-

ние и пошлые насмешки других парней, 

мужчин, занимающихся воспитанием своих 

детей, объясняющих им, что «настоящий 

мужчина» не обязан быть агрессивным, что-

бы быть мужественным (рис. 9, 10). Таким 

образом, бренд выступает против «токсичной 

мужественности».  

Это изменение продиктовано идей брен-

да о неправильном представлении мужест-

венности в обществе и о необходимости 

уважать женщин. Но в данном случае бренд 

вызвал у мужчин возмущение, связанное с 

несоответствием продукта продвигаемой 

идее: «Кто такие Gillette, чтобы учить меня 

жизни? Я просто пришѐл за своими лезвия-

ми. А их даже не показали в новой кампа-

нии», «Что это? А где сама бритва? Хоте-

лось бы просто побриться, а не выслуши-

вать ахинею» (рис. 11).  

 

 
 
Рис. 9. Реклама Gillette 
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Рис. 10. Реклама Gillette 

 

 

 

 
 
Рис. 11. Комментарий к рекламе Gillette 

 

 

Проанализировав ролик на ютуб-канале, 

можем сделать вывод, что на 803 тысячи по-

ложительных оценок приходится 1,5 мил-

лиона отрицательных. Всего ролик собрал 32 

миллиона просмотров на официальном кана-

ле бренда.  

Ролик активно обсуждают во всех соци-

альных сетях, и многие люди осуждают та-

кую позицию бренда, заявляя, что теперь они 

перестанут пользоваться продукцией Gillette. 

Некоторые мужчины оценивают данную 

рекламу как очередные нападки на мужскую 

сущность (рис. 12–14). 

Разница в отношении аудитории к ана-

лизируемым нами роликам брендов Nike и 

Gillette показывает, насколько тонкой может 

быть грань между допустимым и неприемле-

мым, с точки зрения аудитории, в ситуации, 

когда бренды пытаются повлиять на соци-

альные проблемы. Реклама Nike помогла 

бренду увеличить продажи, но это не значит, 

что все бренды могут просить клиентов по-

думать о своѐм поведении и изменить его. 

Героиня рекламной кампании Nike соот-

ветствует слогану бренда, который привык 

действовать смело: “Just do it”. Это просмат-

ривается и в дизайне их продукции. Кроме 

того, многие клиенты покупают товары Nike, 

чтобы носить их не только во время занятий 

спортом, но и в повседневной жизни, таким 

образом поддерживая идею бренда [10]. 

Сообщение Nike имеет позитивную идею 

о роли женщины в обществе, показывает 

только положительные образы. А кампания 

Gillette – наоборот, заставляет пользователя 

найти в себе недостатки. 

По сравнению с продукцией спортивного 

бренда товары личной гигиены обычно про-

дают с точки зрения эксплуатационных ха-

рактеристик, а не для того, чтобы показать 

своѐ расположение к выпускающей их фир-

ме. Позиция Gillette как компании, выпус-

кающей лучшие лезвия, вызывает у клиентов 

лишь ожидание гладкого бритья.  

Таким образом, репутация Gillette как 

производителя могла оттолкнуть пользовате-

лей от бренда. «В отличие от Nike, Gillette не 

продаѐт образ жизни. Его потребители не 

будут носить на себе логотип бренда, даже 

если пользуются его продуктом каждый день. 

Они с большей вероятностью откажутся от 

бренда, потому что у них изначально не было 

с ним сильной эмоциональной связи» [10]. 

Тем не менее, по сравнению с привыч-

ной для потребителя рекламой Gillette, резо-

нансное сообщение вызвало намного боль-

ший отклик аудитории. Возьмѐм, к примеру, 

рекламу “Gillette MACH3 Turbo” (рис. 15). 
 



Терских М.В.  

 

ISSN 2587-6953. Неофилология. 2020. Том 6, № 21. С. 201-212. 208 

 
 
Рис. 12. Комментарий к рекламе Gillette 

 

 

 
 
Рис. 13. Комментарий к рекламе Gillette 

 

 

 
 
Рис. 14. Комментарий к рекламе Gillette 

 

 

 
 
Рис. 15. Реклама Gillette 

 

 

Еѐ сюжет строится вокруг футболиста, 

которому не удаѐтся забросить мяч в ворота. 

В закадровом тексте проводится параллель 

между этими событиями и бритьѐм некачест-

венным станком. Как только герой поменял 

бритву и бутсы, мяч попал в ворота. Этот 

ролик собрал за 2 года всего 12 887 просмот-

ров, 31 «лайк» и 13 «дизлайков», ни одного 

комментария. 

Это ещѐ раз подтверждает тезис о том, 

что реклама, содержащая в себе посыл, раз-

рушающий гендерные стереотипы, вызывает 

больший общественный резонанс и, следова-

тельно, предаѐтся широкой огласке, чем рек-

лама, следующая привычным образам и сю-

жетам.  

Говоря об общественном резонансе, 

нельзя не упомянуть рекламную кампанию 
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бренда Reebok под названием «#НиВКакие-

Рамки». Отметим, что видеоролик, снятый в 

еѐ поддержку, был не главным «месседжем». 

Большее внимание привлекли имиджевые 

снимки со спорными слоганами, которые 

появились в социальных сетях бренда. Они 

также вписываются в контекст нашего ис-

следования, поскольку представляют собой 

провокационное рекламное сообщение, пы-

тающееся бороться с гендерными стереоти-

пами. Кроме того, следует учесть, что дан-

ные рекламные макеты были удалены брен-

дом со своих страниц в социальных сетях в 

день публикации, но это не помешало эска-

лации настоящего скандала в СМИ и в соци-

альных сетях.  

Рекламная кампания была запущена 

7 февраля 2019 г. Она являлась российской 

адаптацией международной кампании бренда 

“#BeMoreHuman”. В оригинальной версии 

героинями кампании стали модели, спорт-

сменки, активистки, артистки. Слоганы, со-

провождавшие их, призывали девушек быть 

увереннее в себе и не бояться своей силы. В 

российской версии были задействованы 

только спортсменки и активистки. Каждая из 

них присутствовала на нескольких снимках с 

разными слоганами. Самые «вызывающие» 

были расположены рядом с активисткой За-

линой Маршенкуловой: «Пересядь с иглы 

мужского одобрения на мужское лицо», 

«Прикрыла соски, чтобы вы не порезались» и 

«Когда говорят «носить на руках», пред-

ставляю, как меня носят в гробу» (рис. 16). 

 

 
 
Рис. 16. Реклама Reebok  

По данным на 9 февраля 2019 г., видео-

ролик собрал 2300 «дизлайков» против 355 

«лайков», а из фотографий наибольшее вни-

мание ожидаемо привлѐк имидж со снимком 

Залины Маршенкуловой и слоганом «Пере-

сядь с иглы мужского одобрения на мужское 

лицо». Вскоре после публикации Reebok при-

няли решение удалить снимки и заменить их 

на более нейтральные (на рис. 17 – коммента-

рии к удалѐнной из Instagram публикации).  

Несмотря на удаление фотографий, в се-

ти уже успело разгореться активное обсуж-

дение рекламной кампании (рис. 17). Боль-

шинство специалистов сошлись на мнении, 

что проект не сработал так, как задумывалось, 

 

 
 

 
Рис. 17. Комментарий к рекламе Reebok 
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и в итоге посыл с поддержкой женщин не 

дошѐл до аудитории. «Мне кажется, главное 

в этой истории то, что сработало правило: 

что позволено одному человеку – не позволе-

но бренду. Залина Маршенкулова может 

жѐстко и в какой угодно форме высказы-

вать своѐ мнение, но когда бренд присваива-

ет еѐ слова себе – это выглядит надуманно и 

нелепо», – отметила старший менеджер по 

специальным проектам Sports.ru Соня Шеве-

лева
1
. По поводу рекламной кампании выска-

зались в своих материалах популярные в сети 

СМИ: “Esquire.ru”, “Vc.ru”, “Meduza.io”, 

“Tjournal.ru”, „The-flow.ru”, “Snob.ru”.  

Кроме того, многочисленные бренды 

подхватили волну популярности резонансно-

го слогана и опубликовали на страницах сво-

их социальных сетей «пародии» на рекламу 

Reebok (рис. 18, 19). 

Однако кроме негативных комментариев 

в сторону бренда и конкретной рекламной 

кампании, есть и сторонники выдвинутой в 

слоганах идеи (рис. 20; 21). 

Можно предположить, что запуск такой 

рекламной кампании Reebok был вдохновлѐн 

успехом рекламы Nike «Из чего же сделаны 

наши девчонки?». Бренд попытался «сыг-

рать» на резонансной теме гендерного нера-

венства  и  завоевать  такое  же  одобрение  у  

 

 
 
Рис. 18. Реакция на рекламу Reebok 

 
                                                                 

1 «Пересядь с иглы мужского одобрения на муж-

ское лицо»: реклама Reebok Russia вызвала резонанс в 

соцсетях. 2019. 8 февр. URL: https://mixnews.lv/v-

mire/2019/02/08/peresyad-s-igly-muzhskogo-odobreniya-na-

muzhskoe-lico-reklama-reebok-russia-vyzvala-rezonans-v-

socsetyax (дата обращения: 14.10.2019). 

 
 
Рис. 19. Реакция на рекламу Reebok 

 

 

 
 
Рис. 20. Комментарий к рекламе Reebok 

 

 

 
 
Рис. 21. Комментарий к рекламе Reebok 

https://mixnews.lv/v-mire/2019/02/08/peresyad-s-igly-muzhskogo-odobreniya-na-muzhskoe-lico-reklama-reebok-russia-vyzvala-rezonans-v-socsetyax
https://mixnews.lv/v-mire/2019/02/08/peresyad-s-igly-muzhskogo-odobreniya-na-muzhskoe-lico-reklama-reebok-russia-vyzvala-rezonans-v-socsetyax
https://mixnews.lv/v-mire/2019/02/08/peresyad-s-igly-muzhskogo-odobreniya-na-muzhskoe-lico-reklama-reebok-russia-vyzvala-rezonans-v-socsetyax
https://mixnews.lv/v-mire/2019/02/08/peresyad-s-igly-muzhskogo-odobreniya-na-muzhskoe-lico-reklama-reebok-russia-vyzvala-rezonans-v-socsetyax
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аудитории, как у компании-конкурента, сде-

лавшего это ранее. Но аудитория посчитала 

слоганы слишком провокационными и даже 

оскорбительными. Всѐ же, несмотря на мно-

гочисленные бойкоты, негативные высказы-

вания в социальных сетях, по отчетам неко-

торых крупных онлайн-ритейлеров, продажи 

Reebok в России вовсе не снизились. Ozon.ru 

сообщил, что сразу после публикации скан-

дальной рекламы продажи Reebok значи-

тельно выросли в сравнении с тем же перио-

дом неделей раньше
2
. Большинство заказов 

было оформлено покупателями из крупных 

российских городов. Это ещѐ раз убеждает 

нас в том, что реклама, пытающаяся разру-

шить гендерные стереотипы, вызывает намно-

го больше интереса у аудитории. Ж.-М. Дрю в 

работе «Ломая стереотипы» назвал этот про-

цесс «разрывом»: для создания успешной 

рекламной кампании нужно определить су-

ществующий в общественном сознании сте-

реотип и сделать что-то, идущее с ним враз-

рез [11]. 

 

ЗАКЛЮЧЕНИЕ 

 

Можно сделать вывод, что не всем ком-

паниям удаѐтся успешно использовать ген-
                                                                 

2 Reebok пересел на резкий рост продаж. 2019.  

12 февр. URL: https://incrussia.ru/news/reebok-success 

(дата обращения: 14.10.2019). 

дерные образы, направленные на разрушение 

стереотипов. На примере Nike мы увидели, с 

каких позиций нужно выстраивать идею рек-

ламного сообщения данного характера, что-

бы оно было результативным. Этот бренд 

продемонстрировал свою смелую позицию. 

Пример Gillette демонстрирует менее удач-

ное решение. Однако в результате оба бренда 

очертили границы доступного в социально 

ориентированной коммерческой рекламе: она 

может помочь пользователям изменить свои 

убеждения, но не должна давить на них, об-

винять их и требовать перемен в поведении. 

На примере проанализированной нами 

рекламы мы можем увидеть, что социальные 

проблемы, в частности гендерное неравенст-

во, активно эксплуатируются в коммерче-

ской сфере. Такие идеи используются для 

наполнения рекламируемого товара смысла-

ми, чтобы вывести покупателя и бренд из 

примитивной товарно-денежной схемы от-

ношений. Потребитель приобретает не про-

сто спортивную форму, а спонсирует идею и 

становится еѐ приверженцем и носителем. 

Это ещѐ больше расширяет аудиторию брен-

да, увеличивает охват резонансного реклам-

ного сообщения. Но в случае использования 

образов, разрушающих любые стереотипные 

представления, нужно учитывать уже сло-

жившееся отношение аудитории к реклами-

руемой продукции.  
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