
№1 s 2015 31

К
О

М
У

Н
ІК

А
Ц

ІЇ: Р
Е

К
Л

А
М

А
, P

R

Сучасні рекламні стратегії неможливо
формувати без врахування масштабного
впливу інтернет комунікацій, які посту-
пово замінюють та витісняють інші кана-
ли рекламної комунікації. Враховуючи
рівень впливу та можливості інтернет
комунікацій було створено рекламні сер-
віси, основним завданням яких є допо-
могти рекламодавцям привернути увагу
споживачів до продукту.

Інтернет сьогодні є єдиним каналом
масової комунікації, аудиторія яких в
Україні та світі зростає з кожним роком.
Це унікальний ринок фінансових мож-
ливостей. Наприклад, рекламний прибу-
ток Google перевищив доходи всієї аме-
риканської преси та становив 13 млрд.
доларів у 2013 році, 16 млрд. доларів у
2014 році та планований дохід 18 млрд. у
2015 році[1], що підкреслює важливість
вивчення особливостей інтернет рекла-
ми.

Інтернет реклама досліджувалась в
Україні І.О. Башинською, С.М. Ілляшен-
ко, І.Ю. Іваницьким, І.А.Кінашом, О.Н.
Забарною, І.В. Куриленко [2-5], однак
статті носять здебільшого описовий,

оглядовий характер. Крім того, гендер,
що є однією з основних характеристик
споживача та чинить визначальний
вплив на поведінку, не розглядався у
зазначених роботах, що актуалізує потре-
бу розгляду гендерних особливостей
інтернет-реклами.

Метою статті є вивчення гендерних
особливостей інтернет реклами.

В якості завдань пропонується: 
1) зазначити гендерні рекламні страте-

гії, що панують на українському ринку
реклами;

2) розглянути переваги та недоліки
інтернет реклами, у тому числі в гендер-
ному контексті;

3) виділити гендерну специфіку інтер-
нет реклами.

Гендер визначає інтереси, потреби,
цінності та модель поведінки. При пла-
нуванні рекламної кампанії гендер вис-
тупає чи не найбільш важливим орієнти-
ром та основою кампанії. Реклама апе-
лює до гендерних ідентичностей, вико-
ристовує гендерні стереотипи та ідеа-
ли[6]. В результаті спостережень та кон-
тент-аналізу реклами в Україні можна
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виділити наявність таких гендерних рек-
ламних стратегій: традиційні, опозицій-
ні,андрогінні, модернові. 

Найбільш розповсюдженими на тере-
нах сучасної України є традиційні рек-
ламні стратегії, що базуються на тради-
ційному розумінні ролі жінки та чоловіка у
суспільстві та зазвичай експлуатують
роль “годувальника” для чоловічого
образу та роль “домогосподарки” у фор-
муванні жіночого образу. 

Менш розповсюдженими, але такими,
що привертають увагу аудиторії та викли-
кають гумор є опозиційні гендерні реклам-
ні стратегії. Відмінною характеристи-
кою опозиційної гендерної рекламної
стратегії є обмін традиційними ролями
між чоловіками та жінками, наприклад,
коли чоловіки виконують традиційні
жіночі ролі. Вдалою рекламою, що вико-
ристовує опозиційну стратегіє є нещо-
давна реклама Нашої ряби, коли чоловік
з дітьми чекає на дружину з роботи та
готує вечерю, відмовляючи друзям піти
на футбол та поганяти на тачках. Тобто
формується альтернативне бачення ген-
дерних ролей.

Поодиноко в Україні зустрічається
міксована гендерна рекламна стратегія,
що грунтується на андрогінії - гнучкому
поєднанні чоловічих та жіночих якостей.

Такими, що набувають популярності
на западі та дуже рідкими в Україні є при-
клади модернової рекламної стратегії,
що презентує нове бачення фемінності
чи маскулінності: так революційною вва-
жається реклама Dove, що скасувала іде-
альний образ жінки у рекламі 90х60х90 та
продемонструвала, що існує велика кіль-
кість образів жінки та вони є однаково
привабливими незалежно від зросту,
кольору шкіри, повноти, національності,
віку та інших характеристик. 

Болючою темою на українському рек-
ламному ринку є проблема сексизму у

рекламі. Отже реклама, що чинить безпо-
середній вплив на формування гендер-
них ідентичностей, моделі поведінки має
регламентувати повагу до представни-
ків/представниць обох статей, прийняття
та розуміння різноманіття презентацій
маскулінності та фемінності у суспіль-
стві, форм самовираження та способів
прояву чоловічої та жіночої індивідуаль-
ності. В українському законі “Про рекла-
му” є статті та норми, спрямовані на
неприпустимість порушення принципу
гендерної рівності, гендерної толеран-
тності, відтворення гендерних стереоти-
пів або сексуалізації реклами взагалі й
зокрема, але складним є контроль над
виконанням закону. В Україні функціо-
нує Індустріальний гендерний комітет з
реклами, який у відповідь на скарги спо-
живачів може надати експертний висно-
вок та рекомендувати рекламодавцю від-
кликати (зняти з показу) рекламу, але
загалом потреба у регламентації, аудиті,
контролі над виконанням норм закону є
актуальним. 

Дедалі розповсюдженою на українсько-
му ринку стає інтернет реклама. Найбіль-
шим сервісом контексної реклами є
adwords від кампанії Google, що характе-
ризується зручним набором інструментів
для створення рекламних кампанії у
пошукових мережах та медійних сайтах.
Технічні можливості adwords дозволяють
рекламодавцю обирати цільову аудито-
рію, географію регіону показу оголо-
шень, час, контролювати та змінювати
бюджет кампанії у разі необхідності,
додавати та редагувати оголошення, опе-
ративно оцінювати та аналізувати
результати кампанії. 

Перевагою adwords порівняно з рекла-
мою у інших засобах масової інформації
(телебачення, преса, радіо, бігборди) є
сплата не за розміщення чи вихід у ефір
рекламного оголошення, що є безоплат-
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ним у adwords, натомість оплата здійсню-
ється за кількість кліків - звертань до ого-
лошення.

До переваг інтернет реклами, які до
того ж нівелюють гендерні розбіжності,
відносимо:
1. доступність - низька вартість порівня-

но з рекламою в інших каналах масо-
вої комунікації, відсутність мінімаль-
ного бюджету;

2. можливість побудови гнучкої реклам-
ної стратегії [7], яка передбачає коре-
гування, внесення змін щодо бюджету,
оголошень, строків (приостановлен-
ня, відновлення, припинення) протя-
гом всієї рекламної кампанії;

3. точне влучання у цільову аудиторію,
оскільки рекламні оголошення
демонструються у момент введення
аналогічного пошукового запиту;

4. можливість проведення детального
аналізу різних елементів рекламної
кампанії не тільки у adwords, але й за
допомогою об’єднання аккаунтів
adwords та analytics;

5. зниження негативної емоційної реак-
ції та агресії на рекламу за рахунок
того, що споживач отримує інформа-
цію у потрібний час та у потрібному
місці;

6. можливість оперативного отримання
додаткової інформації щодо рекламо-
ваного продукту, відзивів на нього,
можливість порівняння цін на про-
дукт у різних інтернет-магазинах
тощо.

Недоліками інтернет реклами можна
вважати проблему ексклюзії громадян
України до доступу в інтернет старшого
віку, мешканців села та людей, які не
мають достатніх навичок роботи з
комп’ютером. Однак ми спостерігаємо
на збільшення кількості користувачів
інтернета в Україні кожного року, серед-
ній вік користувача збільшується, що

свідчить про залучення та розширення
аудиторії. 

Гендерні розбіжності інтернет реклами
визначаються здебільшого гендерними від-
мінностями у використанні інтернету.
Аналізуючи пошукові запити можна під-
креслити той факт, що чоловіки переваж-
но цікавляться спортивними, політични-
ми, фінансовими новинами, аналітикою
та прогнозом погоди. Натомість жінки
частіше користуються поштою, шукають
тексти на тему здоров’я, міжособистіс-
них відносин, релігії [8].

Тобто чоловіки розглядають інтернет
як канал отримання інформації, фактів, у
першу чергу, у той час як для жінок більш
важлива можливість обговорення цих
фактів та інформації. Для чоловіків
інтернет є інструментом вирішення
конкретних завдань, у той час як для
жінок це, перш за все, канал комунікації,
що пояснює той факт, що більшість ауди-
торії соціальних мереж це жінки. 

Звіт, що опубліковали Resolution Media
та Kenshoo Social [9], який присвячений
вивченню гендерних розбіжностей щодо
реклами на facebook, акцентує увагу на
тому факті, що чоловіки коштують рек-
ламодавцям у facebook дешевше порівня-
но з жінками. Такий висновок був зроб-
лений на основі даних, отриманих при
аналізі близько 65 млрд. рекламних пока-
зів оголошень та 20 млн. переходів за ого-
лошеннями протягом 2013 року. Жінки
складають більшість на facebook, але
дешевше рекламувати продукти, орієн-
товані на чоловічу аудиторію. Можливо
це пояснюється особливостями сприй-
няття інформації: чоловіки краще сприй-
мають слова та цифри, у той час як жінки
ліпше сприймають зображення.

Інтернет реклама нівелює гендерні
розбіжності, оскільки сам формат рек-
ламних оголошень у adwords: лаконіч-
ність, інформативність, ненав’язливість
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знижує імовірність бути неправильно
зрозумілим.

Крім того, всі оголошення мають бути
схвалені службою підтримки, яка переві-
ряє  на відповідність політики рекламних
оголошень. Існують чіткі правила щодо
рекламних оголошеннях у adwords сто-
совно забороненого контенту, забороне-
них видів робіт (услуг, продуктів), обме-
жень на перегляд. До показу не допуска-
ються оголошення образливого, шокую-
чого, неприйнятного змісту: пов’язаного
з насильством, ненавистю, агресією,
расизмом, експлуатацією або недобросо-
вісним збагаченням за рахунок інших
людей, нетолерантним ставленням на
основі сексуальної, релігійної чи полі-
тичної приналежності, а також організа-
ціями, які пропагують такі погляди.

На рекламні оголошення деяких типів
послуг та продуктів можуть бути накла-
дені обмеження (не для сімейного пере-
гляду чи тільки для дорослих), наприк-
лад, стриптиз-клуби, еротичні кінотеат-
ри, секс-іграшки, журнали для дорослих,
продукти підвищення сексуальної актив-
ності, сайти знайомств, моделі в сек-
суальних позах, реклама алкогольних
напоїв, азартних ігор. 

Таким чином, можна зробити висно-
вок, що чіткі прозорі правила та норми
стосовно змісту та форми рекламних ого-
лошень та функціонування дієвої служ-
би, що здійснює контроль над виконан-
ням цих правил попереджує конфліктні
ситуації стосовно реклами, знижує
рівень соціальної напруги та негативного
її сприйняття.

Гендерна специфіка інтернет реклами
реалізується через: 1) врахування потреб
цільової аудиторії; 2) апеляцію до цін-
ностей споживачі, ієрархія яких детермі-
нується гендером. 

У подальшому було б доцільно зверну-
ти увагу на можливість формувати аль-
тернативні гендерні стратегії за допомо-

гою інтернет реклами. Тобто використо-
вувати інтернет рекламу як платформу
для соціальної реклами, з одного боку,
що просувала б здорові моделі поведін-
ки, з другого боку, рекламу як інструмент
впливу на процес гендерної соціалізації,
формуючи ідентичності, стереотипи,
ідеали.
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