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Постановка проблеми. Сучасну людину оточує 
не стільки реальний, природний світ, скільки ство-
рена розвитком мови, друку, масових аудіовізуаль-
них засобів відтворення дійсності штучний інфор-
маційно-символічний всесвіт.

В сучасному демократичному суспільстві, де 
цінується свобода особистості та свобода самови-
раження, прийнято терпимо ставитись до найекс-
травагантніших і, на перший погляд, незвичайних 
творів мистецтва. Ми намагаємося зрозуміти робо-
ту того чи іншого художника як вираження його 
індивідуального стилю. Кожен з нас має можли-
вість за своїм бажанням піти в музей і подивитися 
ці роботи. Але чи можна говорити про свободу ви-
бору, коли творчий продукт, незважаючи на те, по-
добається він нам чи ні, з’являється в засобах ма-
сової комунікації, розрахованих на широке коло 
споживачів?

Аналіз останніх досліджень і публікацій. Зага-
лом проблема гендера представлена в літературі до-
сить широко.

Важливий внесок у наукову розробку теми 
зробили представники другої хвилі фемінізму, а 
також постфемінізму, такі як Симона де Бовуар, 
Бетті Фрідан, Джудіт Батлер, Люсі Ірігерей, Кейт 
Міллєт, Германі Грір, Розі Брайдотті. Це вже те 
покоління авторів, котрі відійшли від питання по-
літичних виборчих прав і зосередились на інших 
питаннях рівності – таких як ліквідація дискримі-
нації.

В Україні ґрунтовні дослідження гендера про-
водяться на базі Харківського центру гендерних 
досліджень, де працюють Ірина Жеребкіна, Сергій 
Жеребкін, Світлана Бабенко, Наталія Загурська. 
Центр спеціалізується на вивченні особливостей 
гендерного дискурсу і практик інституалізацій ген-
дерних досліджень у пострадянських країнах.

Мета дослідження. Проаналізувати сучасну 
телевізійну рекламу з метою визначення основних 

типів гендерних образів. Об’єктом дослідження є 
гендерна реклама. Предмет дослідження: гендерні 
стереотипи в рекламі.

Виклад основного матеріалу дослідження. 
Реклама, як частина інформаційного і віртуаль-
ного простору, може служити прикладом такого 
нав’язування. Віртуальний інформаційний простір 
- це не реальність, що виникла «сама по собі», а ре-
зультат творчості, творіння людини. Над створен-
ням рекламного образу можуть битися цілі твор-
чі колективи, і помічниками їм служать новітні 
цифрові й комп’ютерні технології. Вони дозволя-
ють творцеві створювати незвичайні психологічні 
реальності, найхимерніші віртуальні образи. Але 
комп’ютерні технології можуть служити не тільки 
засобом більш глибокого вираження творчих заду-
мок автора. 

Часом у погоні за досягненням сильного ефек-
ту, за прагненням привернути увагу до рекламної 
продукції при створенні нереального, шокуючо-
го, незвичайного автор переходить межі інформа-
ційної безпеки, наражаючи на небезпеку здоров’я 
людини, порушуючи його душевний спокій, деста-
білізуючи усталену картину світу дорослого і впли-
ваючи на формування суб’єктивної картини світу у 
підлітків і дітей. За своїм бажанням, не замислюю-
чись про можливі наслідки такого творіння, автор 
може використовувати комп’ютерний монтаж для 
з’єднання в одному образі «живих» і «неживих», 
«механічних» елементів, людини і тварини; моди-
фіковані рекламні образи (спотворювати форму, 
колір і т. д.), отримуючи на виході продукт ген-
ної інженерії або фантазійний образ. І пред’являє 
його в масовій комунікації. Особливо питання про 
вплив віртуальних образів, віртуальної реклами на 
психіку людини.

Перш ніж звернутися безпосередньо до гендер-
ної проблематики, хотілося б зупинитись на по-
нятті «реклама» та її типології. Спроби визначити 
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«рекламу» робляться вже не одне десятиліття. Але 
до теперішнього часу чіткості і ясності в цьому 
питанні не існує. Найбільш поширеною, хоча і не 
безперечною, є точка зору, що поняття реклами, 
її сутність, цілі та завдання пов’язані виключно з 
комерційною діяльністю, з процесом купівлі-про-
дажу. Прикладом тому може служити розуміння 
реклами, запропоноване Американською марке-
тинговою асоціацією: реклама – будь-яка оплачена 
форма представлення і просування ідей, товарів чи 
послуг конкретного рекламодавця.

У деяких роботах робиться спроба дати визна-
чення реклами в широкому аспекті, з позиції її 
«родової приналежності». Так, Б.С.Разумовський 
виходить з того, що реклама – це вид інформацій-
ної діяльності, і визначає її як вид соціальної ін-
формації, поширюваної різними комунікаційними 
засобами для впливу на споживача з метою форму-
вання або реалізації вже сформованих потреб [5, с. 
4].

Однак на сучасному етапі гендерних дослід
жень реклами найбільш актуальним є розуміння 
реклами як комунікації.

Реклама вже перестала бути тільки економіч-
ним явищем і стає елементом масової культури. 
Вона передає не тільки інформацію про товари, ви-
роби, послуги, ринки і т.п., але й про громадські, 
політичні та інші типи відносин у суспільстві, в 
тому числі і про взаємини чоловіків і жінок. Інши-
ми словами, безпосередні пропозиції про товари і 
послуги зазвичай подаються в рекламі в контексті 
інших образів, що розповідають про стан суспіль-
ства, його культурні конструкції і про взаємини в 
ньому (чоловіків і жінок)».

Рекламна комунікація здійснюється по числен-
них каналах, що ведуть до виділення різних форм 
реклами. Дослідники виокремлюють наступні фор-
ми: телерекламу, радіорекламу, рекламу, передану 
через комп’ютерну мережу, друковану рекламу.

Реклама, завдяки різноманіттю своїх форм, 
сьогодні знаходить широке застосування в різних 
сферах діяльності людини.

В залежності від сфери функціонування та ко-
мунікативних цілей у рекламному дискурсі може 
бути виділено декілька видів реклами: економічна, 
політична, приватна, культурна, етична (соціальна 
в нашій термінології).

Найбільш вивченим є економічний або комер-
ційний вид рекламного дискурсу. В даний час біль-
шість дослідників розглядають комерційну рекла-
му як інструмент маркетингової комунікації, що 
сприяє просуванню і збуту товарів та послуг.

Менш вивченою є культурна реклама, що охоп
лює рекламу вистав, фільмів, виставок, концертів, 
театральних постановок і т. п.

Рекламодавці природно «продають» споживачу 
загальновизнану версію соціального/соціально-ген-
дерного світу взаємовідносин у ньому, тобто підка-
зують, чого від вас чекають навколишні в більш-
менш типовій ситуації і якими повинні бути ваші 
дії (хай навіть зроблені для приховування істинних 
намірів). Більшість людей вірять у ці рекомендо-
вані правила поведінки, стереотипізовані гендерні 
ідеали - ідеалізовані рекламою подання про при-

значення, поведінку, почуття чоловіків і жінок. Ця 
складна система норм і відносин інституалізується 
механізмами соціального життя, шлюбно-сімей-
них, професійних та інших інститутів, за допомо-
гою яких суспільство регулює і легітимізує взаєми-
ни людей.

Аналіз телевізійної рекламної продукції дозво-
лив виявити різні види динаміки несвідомого, які 
ховаються за образами «свідомості», що фігурують 
в канві рекламного ролика.

Типи гендерних образів:
1. Нарцисичний
Цей тип можна назвати домінуючим. Основу 

його складає сексуалізована жіночність і паралель-
на їй глянцева, целулоїдна мужність, представлена 
образами метросексуалів, вінцем успіху яких стає 
увага гламурних жінок. Глянцеві жіночі образи 
продаються партіями, оптом, як товари. Тут, у ре-
кламі косметичних засобів, автомобілів, телефонів, 
елітних соків та йогуртів, тріумфує доглянуте тіло, 
бездоганне з точки зору відповідності стандарту. 
Правда, необхідність «бути бездоганною» - голов
ний біль переважно жінок. Чоловік, знайшовши 
товар, може тільки покращити своє становище, 
стати ще більш крутим, ще більш успішним.

У подібних роликах переважає егоїстичний 
гедоністичний індивід. Тут жінки і чоловіки про-
сто обожнюють своє тіло - «улюблені п’ятки», зво-
ложену шкіру, гладко виголені ноги і волосся без 
лупи. Романтичні слогани і сентиментальні мотиви 
масового кіно іронічно трансформуються в цьому 
безконфліктному світі любові до себе.

Любовні стосунки між нарцисичними індиві-
дами в рекламі цього типу часто зображаються як 
раптова пристрасть, що накриває героїв у самих 
«несподіваних» (перш за все, звичайно, в ліфті!) 
місцях (реклама жувальної гумки Eclipse).

Сім’я тут фігурує рідко, а якщо й з’являється, 
то підноситься як атрибут успіху, чоловічого чи жі-
ночого. Жінці в такій сім’ї важливо не зіпсувати 
свій «товарний вигляд», заощадити час, щоб зай
нятися собою. Є у неї і свої «маленькі секрети», що 
дозволяють маніпулювати чоловіком, створюючи у 
нього ілюзію жіночої мудрості та практичності (ре-
клама харчових концентратів та миючих засобів). 
Втім, цей вид реклами можна віднести і до друго-
го типу, який з деякою натяжкою можна було б на-
звати альтернативою першому.

2. «Сімейні традиції»
Другий тип рекламних образів відтворює ген-

дерні стереотипи зрілого радянського застою і 
експлуатує мотиви сім’ї. Якщо образи чоловіків і 
жінок «гламурної» реклами космополітичні, пур-
хають подібно до метеликів у світі глобального спо-
живання, то типажі цього типу відсилають до «тра-
диції», стійкості і устоїв, зв’язку часів і поколінь.

Тут з’являється небагата, але з достатком, так 
звана розширена сім’я, що складається з татів, 
мам, дідусів, бабусь, дітей і племінників. Обстанов-
ка також натякає на єднання: спільне застілля з 
жартами і танцями, сімейний відпочинок на шести 
сотках. Тут нове органічно вливається в старе: пен-
сіонерка, яка прибуває разом з онуками на дачу в 
старенькому, але охайному автомобілі радянського 
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Звичайно, в рекламі, що циркулює в україн-
ському медійному просторі, зустрічаються й інші 
образи жінок і чоловіків, відмінні від тих, які ми 
тільки що перерахували. Наведемо деякі прикла-
ди, в яких цікаво саме деяке відхилення від назва-
них вище типів.

4. Професійна сфера
Гендер як «культурна стать» може бути пред-

ставлений у сфері професійної діяльності. Чолові-
ки і жінки зображаються в рекламі в ролі експер-
тів, поза всякого еротичного чи навіть сімейного 
контексту.

Тут часто проводиться ідея рівних можливос-
тей: він, компетентний стоматолог, і вона, автори-
тетний фахівець з карієсу. Перед його загрозою, в 
турботі про здоров’я клієнта, гендерні відмінності 
стираються. Однак чоловікам в якості професійних 
експертів все ж віддається перевага: вони часто по-
стають у ролі кухарів, прибиральників, фахівців з 
побутової техніки, тобто надають вагу цим тради-
ційно жіночим в українському контексті заняттям.

5. Мати-експерт
Все частіше експлуатується образ компетентної 

матері, матері-експерта, яка по-науковому, грамот-
но дбає про здоров’я дітей, пропонуючи їм тільки 
найкорисніше, багате вітамінами і захищає від мі-
кробів.

Роль матері тут не випадкова, бо мати, хоча 
вона і виглядає вельми привабливо, означає в да-
ному випадку владу і авторитет. Так що за гендер-
ною просунутістю маячить цілком традиційна для 
радянського контексту роль жінки як державно-
го агента, що вирощує гідних громадян, але вже з 
опорою на досягнення сучасної цивілізації. Не ви-
падково поруч з компетентною матір’ю з’являється 
дитячий сад, галасливий двір, наповнений грайли-
вими дітьми, багатодітна сім’я. Ідеологічний під-
текст такої реклами досить прозорий.

6. Бабусі і дідусі
Образи представників старшого покоління - ді-

дусів і бабусь - часом базуються на інфантильних 
архетипах, що втілюють безпосередньо дитячі фан-
тазії споживачів.

Молочну продукцію «Будиночок у селі» рекла-
мує «нічия бабуся» - по-німецьки одягнена фрау, 
невідомо як опинилася в селі. Їй відповідає «Весе-
лий молочник». Перед нами - персонажі західноєв-
ропейських казок. У них немає історії, в сенсі по-
бутових або географічних прив’язок. Йде робота з 
чистими культурними архетипами.

7. Чоловіче братство/жіноче сестринство
У рекламі пива просуваються образи чоловічо-

го братства - від метросексуалів, як відхрещуються 
від стерв-маніпулянток, до брутальних радянських 
мужиків без баб. Хоча зустрічаються і змішані 
компанії, де важлива ідея гендерної рівності в спо-
живанні. 

8. Нестандартне тіло
Нарешті в гламурній рекламі засобів турбо-

ти про себе стало з’являтися нестандартне жіноче 
тіло. Повна і здорова дівчина з округлими стегна-
ми і потужними плечима демонструє «мерехтли-
ву шкіру» - результат крему для засмаги. Такий 
бадьорий «реалізм» можна вітати хоча б за думку 
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виробництва, просунута мама сує збагачений віта-
мінами йогурт.

Пафосом подібної реклами є «демократизм», 
трактований як простонародність. Тут просува-
ються товари, призначені не стільки для тіла і за-
доволення амбіцій, скільки для здоров’я, і вигідні 
за ціною. Глянцева досконалість персонажів від-
сутня. Ми бачимо тут ностальгічні типажі, добре 
знайомі по улюблених радянських комедіях і мело-
драмах, - звичайні фігури, рядові професії, повсяк-
денний одяг.

«Ностальгічна» реклама часто використовує 
гумор, який, власне, і полягає в показі деякої недо-
сконалості і наївності персонажів.

3. Молодіжний
Нарешті, третій тип гендерних образів у рекла-

мі відтворює міську молодіжну культуру. Головне 
тут - друзі, галаслива компанія, де стерті гендер-
ні відмінності: прикольний одяг, пірсінг, татую-
вання, розваги - все це є загальним для хлопців і 
дівчат. Власне, і просуваються в цьому продукті 
молодіжно-дозвіллєві товари - жувальні гумки, 
шоколадки, стільникові оператори, пиво.

Інфантильний гендер подібної реклами не відає 
іншого життєвого простору, що, крім вічного свя-
та і вічного приколу, тут немає навіть і натяку на 
проблеми, пов’язані з можливим (та чи можливо 
воно?) подорослішанням, майбутнім життєвим ви-
бором, відповідальністю.

Підіб’ємо деякі підсумки: нарцисичний індивід 
з атрибутами успіху; пострадянська сім’я з бабуся-
ми, дідусями, дітьми, татами і мамами, зображува-
на з деякою іронією; молодь як коло друзів, компа-
нія.

Всі типи рекламних образів більш-менш ген-
дерно коректні, а точніше сказати – гендерно си-
метричні: гламурній стерві відповідає успішний 
і доглянутий чоловік; татусь-лох поєднується з 
матусею-квочкою, чувака в пірсінгу супроводжує 
екстравагантна чувіха. У жінок, щоправда, тро-
хи більше можливостей (і, само собою, більше 
обов’язків), так як їм приписуються або значні ті-
лесні ресурси, або сімейний авторитет, а в «моло-
діжній» рекламі - еротична ініціатива.

Якщо говорити про гендерні образи реклами 
в цілому, то тут спостерігається тенденція до сим-
волічного домінування жінок. Простіше кажу-
чи, жіночих образів більше, ніж чоловічих, вони 
яскравіші й помітніші. Це властиво європейській 
культурі, де саме жінка виконує символічну функ-
цію нагороди. Саме в її образі більше об’єктивності 
(у порівнянні з образом чоловіка). Тому її легко уя-
вити як об’єкт турботи, контролю, а її тіло зобрази-
ти як товар і капітал.

Ніхто не заперечує роботу реклами зі стереоти-
пами - в кінці кінців, і література, і мистецтво, осо-
бливо масове, теж ґрунтуються на них. Але стерео-
типи рухливі, а гендерні відносини в українській 
культурі і зовсім представлені досить складними 
образами. Тут часто зустрічаються самовіддані, са-
мостійні дівчата, що кидають виклик громадській 
думці активістки, слабкі, але духовні чоловіки, 
відчайдушні авантюристи. Давайте подивимося на 
них уважніше!
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про різноманітність тіл можливих споживачів і за 
визнання цього розмаїття нормальним, навіть кра-
сивим.

Висновки. Реклама здійснює перенесення со-
ціального статусу або індивідуального почуття 
(завжди розглянутого нею як потенційного спо-
живача) на певний продукт. Вона зазвичай не го-
ворить просто «купи цю річ», а здійснює підміну і 
говорить: «подаруй собі гарний настрій, здоров’я, 
впевненість у собі, сексуальну привабливість для 
протилежної статі, майбутню подяку дітей, самоза-
доволення і, нарешті, справжній екстаз», тобто все 
те, що за гроші не купиш.

Проте в цілому гендерна напруга, реально існу-
юча в нашому суспільстві, рекламі нецікава.

Реальні ж гендерні проблеми практично не обі
груються. Втім, давати поради - невдячна справа. 

Хотілося лише нагадати, що рекламні образи по-
вертаються в життя, впливають на наші переваги, 
визначають життєві сценарії. Звичайно, реклам-
ні слогани цитуються як жарт. Але не упустимо 
ми момент, коли цей жарт придбає статус істини і 
основного орієнтира в гендерних відносинах!

Таким чином, секрет неминучого успіху основ
ної маси рекламної продукції, націленої на продаж 
не стільки товару, скільки способу життя.

Отримані результати мають не тільки теоре-
тичне, а й практичне значення насамперед для 
фахівців, що працюють в сфері реклами, оскільки 
розглянуті в роботі структурні механізми часто за-
лишаючись незрозумілими як для споживача, так і 
для рекламіста, дозволяють більш ефективно буду-
вати рекламне повідомлення, що впливає на гляда-
ча.
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