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В условиях развития современной системы массовых коммуникаций гендерные сте-
реотипы становятся значимым аналитическим инструментом для изучения связей с об-
щественностью, поскольку именно через устойчивые представления о "мужском" и "жен-
ском" во многом конструируются публичные образы организации, лидеров мнений и брен-
дов. Гендер в данном контексте рассматривается не как биологическая характеристика,
а ккак социально и культурно обусловленная модель поведения, закреплённая в нор-
мах, языке и символичеких практиках. Подобное понимание опирается на социально-
конструктивистскую традицию, представленную в трудах Джуди Батлер прежде всего
в книге "Гендерная проблема", где гендер трактуется как результат повторяющихся пер-
формативных действий. [11].
В отечествееной научной традиции гендерные стереотипы интерпретируются как разно-
видность социальных стереотипов, выполняющих функции упорядоивания иформации,
типизации социальных ролей и регуляции взаимодействия. Например, О. Б. Максимова
считает, что стереотипы упрощают обработку сообщений и делают поведение участвни-
ков коммуникации предсказуемыми, но одноврменно закрепляют нормативные ожидания.
Для сферы пиар это означает, что стереотипы становятся удобным инструментом констру-
ирования быстрых и понятных образов для аудитории, однако их применение связано с
риском воспроизводства дискриминационных моделей. [6].
В цифровой среде, по наблюдениям О. А. Хасбулатовой, стереотипы не исчезают, а транс-
формируются,
распространяясь через новые медиаформатыи алгоритмические механизмы. Эти положе-
ния особеноо ажны для пиар, посколькудеятельность специалистов по связям с обществен-
ностью осуществляются преимущественно в медиапространстве.
В рамках существующих исследваний традиционно выделяются три базовых гендерных
стереотипов - феминности, маскулинности и андрогинности. Стереотип феминности свя-
зывается с эмоциональностью, заботой, зависимостью, ориентацией на семью и сферу
частных отношений. В практике пиар такие образы применяются при создании довери-
тельной атмосферы, формировании "домашнего" или социально ориентированного ими-
джа брендов, особенно в коммуникациях, связанных с образованием, здравоохранением и
семейными ценностями. Однако подобная стратегия, как отмечают исследователи, может
закреплять традиционное распределение ролей и препятствовать формированию более
равноправных моделей представительства. [1].
Стереотип маскулинности, напротив, ассоциируется с рациональностью, активностью, ли-
дерством, силой и контролем. А. А. Кемпински, анализируя взаимосвязь гендерных уста-
новок и професиионального выбора, показывает, что именно "маскулинные" качества ча-
ще приписываются сферам управления, технологий и безнеса. В пиар это проявляется в
доминировании мужских образов при продвижении финансовых, политических и инду-
стриальных проектов, где важны символы экспертности и власти. [5].
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Андрогинная модель рассматривается как более современная и адаптивная. Она предпола-
гает сочетание маскулинных и феминных характеристик и позволяет выходить за пределы
жёсткой бинарности. В условиях цифрового общества и разнообразия аудиторий подобная
гибкость становится конкурентным преимуществом. Использование андрогинных образов
в пиар способствует формированию инклюзивной коммуникации и расширяет потенци-
альный охват.[4].
Таким образом, анализ литературы показывает, что гендерные стереотипы выполняют
двойственную функцию. С одной стороны, оно являются эффективным инструментом
символической организации коммуникациит позволяют быстро формировать узнаваемые
образы, что делает их удобным для пиар. С другой стороны, их некритическое использова-
ние закрепляет социальные иерархии и противоречит современном требоваиям этичности
и равенства. Это противоречие образует парадоксальную концепцию гендера в публич-
ных коммуникациях: то, что повышает эффективность воздействия, одновременно может
снижать социальную ответственность.
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