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Статья посвящена сравнительному анализу использования гендерной лексики в рекламном дискурсе русского и узбекского языков. Реклама, как мощный инструмент формирования и распространения социальных норм, активно использует гендерные стереотипы, что оказывает влияние на восприятие ролей мужчин и женщин в обществе. В статье рассматриваются характерные для обоих языков гендерные стереотипы, их проявления в рекламе и различия в подходах, обусловленные культурными и социальными факторами.
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         Современные исследования гендерной лексики и её роли в обществе становятся всё более актуальными. Важность анализа гендерных стереотипов в различных сферах человеческой деятельности, в том числе в рекламном дискурсе, не вызывает сомнений, поскольку реклама является одним из важнейших каналов формирования общественного мнения и восприятия ролей мужчин и женщин. Гендерная лексика в рекламе служит инструментом воздействия на потребителей, а её использование в контексте формирования гендерных образов оказывает заметное влияние на культуру и общественные нормы.В последнее время реклама перестала быть просто инструментом продвижения товаров и услуг, став важным культурным и социальным феноменом. Рекламные сообщения формируют идеалы и стереотипы, которые затем могут влиять на представления о «нормальных» ролях мужчин и женщин в обществе. Поэтому, исследование того, как гендерная лексика используется в рекламе, позволяет не только выявить доминирующие стереотипы, но и проанализировать процессы изменения этих стереотипов на фоне социальной эволюции. В данной статье рассматривается гендерная лексика в рекламном дискурсе двух языков — русского и узбекского — с целью выявления общего и специфического в отношении отображения гендерных ролей. Гендерная лексика охватывает разнообразие языковых средств, которые отражают социальные и культурные нормы, связанные с полом и гендером. Гендер — это не биологическая категория, а социально сконструированная роль, которая варьируется в зависимости от культурных и исторических контекстов. Различие между полом (биологической характеристикой) и гендером (социально обусловленной ролью) является важным для анализа лексики, которая может в той или иной степени отражать ожидания и нормы общества в отношении мужчин и женщин. В отличие от биологических аспектов, гендерные роли формируются через культурные практики и являются результатом долгосрочного влияния социальных и исторических факторов. Гендерная лексика в рекламе не только отражает текущие представления о «нормальных» ролях для мужчин и женщин, но и способствует закреплению этих стереотипов, создавая определённые образы, которые активно влияют на восприятие зрителей.  Реклама является не просто инструментом маркетинга, но и мощным культурным механизмом, который формирует и транслирует нормы и стереотипы. В рамках рекламы гендерная лексика служит не только для обозначения потребительской аудитории, но и для активного манипулирования общественными представлениями о мужских и женских ролях. Особенности рекламных текстов и образов не только связаны с товарами, которые они продвигают, но и с теми социальными и культурными конструктами, которые они создают или поддерживают.
Таким образом, рекламный дискурс можно рассматривать как социокультурный феномен, который несёт в себе информацию о социальном устройстве, ролях и взаимоотношениях полов. В этом контексте изучение гендерной лексики в рекламе помогает не только понять, как реклама формирует или изменяет эти стереотипы, но и какие социальные и культурные процессы происходят в общественном сознании. Мужчины в русской рекламе часто изображаются как динамичные, уверенные, успешные фигуры, которые не только преуспевают в профессиональной сфере, но и решают жизненные проблемы. Эти образы часто ассоциируются с активными и рисковыми действиями: спортом, автомобилями, карьерным ростом и технологическими инновациями. Лексика, сопровождающая такие рекламные образы, включает в себя такие слова и фразы, как «успех», «лидерство», «инновации», «надежность», «сила», «победа». Стереотипы о мужчинах как о независимых, прагматичных и рациональных существах в рекламе активно поддерживаются и транслируются через рекламные кампании, направленные на мужскую аудиторию. Рекламные сообщения формируют образ мужчины как универсального хозяина своей судьбы, который способен контролировать свою жизнь, что часто подчёркивается через метафоры силы, мужества и интеллектуального превосходства.
     Образы женщин в рекламе русского языка традиционно связываются с заботой, домашним уютом, красотой и эмоциями. Реклама часто изображает женщин как идеальных матерей, хранительниц домашнего очага или как прекрасных дам, которым важен уход за собой, внешний вид и эмоциональное благополучие. Лексика, используемая для описания женских ролей в рекламе, включает в себя такие слова, как «красота», «забота», «любовь», «семья», «уход». Тем не менее, в последние десятилетия в российской рекламе наблюдается тенденция к изменению этих традиционных стереотипов. Женщины всё чаще изображаются как самостоятельные и успешные личности, которые могут быть лидерами в бизнесе, в профессии, а также активно заниматься спортом и ухаживать за своим здоровьем. Это отражает в том числе изменения в социальной и культурной роли женщин в российском обществе.Несмотря на наличие традиционных гендерных стереотипов, Россия является страной, где процессы социальной эмансипации и изменения гендерных норм активно влияют на рекламный дискурс. Женщины становятся всё более заметными в профессиональных и общественных сферах, что находит отражение в изменениях в рекламных образах. Однако, несмотря на это, традиционные стереотипы по-прежнему доминируют, и только в последние годы в рекламе появляется больше разнообразия в изображении женщин.
     В Узбекистане, как и в других странах Центральной Азии, традиционные гендерные роли по-прежнему играют важную роль в общественном сознании. Мужчины изображаются как защитники, кормильцы, профессионалы, успешные предприниматели. В рекламе часто используются такие лексические конструкции, как «сила», «стабильность», «лидерство», «успех», что подчеркивает социальную роль мужчины как человека, который контролирует не только свою жизнь, но и жизни окружающих.Рекламные образы мужчин в узбекском дискурсе также акцентируют внимание на их роли как обеспечителей материального благополучия семьи и успешных членов общества. Меньше места уделяется образам эмоциональной и личной жизни мужчин, что является отличием от западных рекламных тенденций.      Основной общей чертой в гендерной лексике рекламы русского и узбекского языков является использование традиционных стереотипов, связанных с полом. Мужчины ассоциируются с силой, лидерством и профессиональной успешностью, в то время как женщины изображаются как заботливые, красивые и ориентированные на семейные ценности личности. Эти стереотипы являются важными не только для рекламы, но и для общественного восприятия ролей мужчин и женщин в социальной структуре Глобализация и процессы социальных изменений играют важную роль в трансформации гендерных стереотипов в обеих странах. Россия более активно принимает идеи гендерного равенства и изменения традиционных ролей, что находит отражение в рекламном контексте. В Узбекистане изменения происходят медленнее, но также наблюдается постепенное расширение ролей женщин в общественной и профессиональной жизни.
 В русском и узбекском языках существуют как общие черты в изображении гендерных ролей, так и различия, обусловленные социальными и культурными особенностями. Важно отметить, что в обеих странах процесс изменения традиционных гендерных стереотипов всё ещё продолжается, что отражает изменения в общественном сознании и культуре.
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