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ЖІНОЧИЙ ОБРАЗ У ТЕЛЕРЕКЛАМІ: ГЕНДЕРНИЙ АСПЕКТ

У статті розкрито гендерний аспект зображення жінки в рекламних відеороликах, про-
аналізовано основні особливості жіночих образів у сучасній рекламі на телебаченні. Подано
характеристику актуальних гендерних стереотипів у медіа, визначено сутність понять
вторинного дискурсу реклами та гендерного “дисплея”, що є актуальними в сучасному жур-
налістикознавстві. Наукова розвідка доповнює та узагальнює попередні дослідження класифі-
кації жіночих образів та розкриває контекстуальні особливості їх використання в рекламі.
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І. Вступ
Сучасна реклама є високочастотним кон-

тентом, адже її сюжет побудовано на вста-
новленні певних зв’язків між свідомим і під-
свідомим, за допомогою синтезу людини та
світу (його моделі). Реклама сьогодні не
просто інформує реципієнта, а сугестивно
впливає на нього, активізуючи старі та ство-
рюючи нові когнітивні моделі, котрі мотиву-
ють його вчинки та зумовлюють поведінку.
Реклама нав’язує глядачу власне умовно-
ілюзорне, штучно створене сприйняття на-
вколишньої дійсності, провокує його на нове
бачення світу й власного (найчастіше уявно-
го) місця в ньому.1

Особливості впливу реклами та її функції
широко досліджують сучасні журналістикоз-
навці, а саме: Ф. Бацевич, Т. Джига, В. Єло-
венко, В. Іванов, Л. Коврова, С. Коновець,
А. Лебедєв-Любимов, А. Мамалига, О. Ме-
лещенко, Р. Мокшанцев, Л. Павлюк, З. Пар-
тико, Г. Почепцов, А. Тітов, Н. Тепляков,
В. Уперов, І. Чудовська-Кандиба, Ю. Шмига,
І. Штерн, Г. Яворська та ін.

Деякі дослідники (А. Дударева, І. Грошев,
І. Мацишина, Н. Сидоренко, М. Скорик,
Х. Стельмах) розглядають проблему ство-
рення жіночих образів у рекламі крізь при-
зму гендера. Проте ми в науковій розвідці
зробили спробу узагальнити й розширити
запропоновані ними класифікації жіночих
образів, доповнивши їх новими контекстуа-
льними особливостями.

Безперечним є той факт, що сучасна ре-
клама продає не лише товари, а й образи,
цінності, демонструє, ким ми є і ким маємо
бути. У контекстах цих образів містяться
також уявлення про те, яким має бути чоло-
вік і якою повинна бути жінка. Дослідники
стверджують, що найбільш впливовими є
рекламні ролики, в яких використовують об-
рази, створені за допомогою метафор, асо-
ціацій та стереотипів. Останнім часом вико-
ристовують саме гендерні стереотипи, адже
вони допомагають “згадати” певні шаблони
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поведінки та стосунків між статями, які за-
сновані на первісних контактах, тому мож-
ливості їх впливу на реципієнта є беззапе-
речними. Ось чому вважаємо актуальною
проблему використання типових образів
(насамперед, жіночих) у медіа та необхід-
ним дослідження нових тенденцій їх смис-
лового навантаження в телерекламі.

ІІ. Постановка завдання
Мета статті – дослідити контент реклами

на мікрорівні та проаналізувати формування
й використання нових жіночих образів із ме-
тою впливу на споживача.

ІІІ. Результати
Сучасне інформаційне суспільство почи-

нає усвідомлювати себе в нових візуальних
просторах. Візуальна влада у вигляді знаків
і образів не тільки доповнює реальну владу,
а й прагне замінити, витіснити її. Ми вважа-
ємо влучним твердження І. Мацишиної про
те, що “театр останнім часом виходить за
межі будівлі та проникає в усі сфери соціа-
льного життя” [3, с. 81]. Саме тому останні
декілька років починає активно розвиватися
індустрія створення образів, де візуальність
– не тільки наслідок художнього акту тво-
рення, а й специфічний механізм ідеологіч-
ного впливу на маси.

Рекламний образ – це “візуальний образ,
в якому складні номінації візуальних елеме-
нтів створюють асоціації для розуміння ін-
формації” [3, с. 82]. Образ у рекламі реципі-
єнт сприймає легше й швидше, ніж текст.
Тому під час створення образу перед авто-
рами реклами виникає декілька завдань:
образ має бути зрозумілим, знайомим і ви-
кликати емоції.

Проте дослідники (В. Бабенко, Ж. Бод-
ріяр, І. Мацишина) вказують на те, що сього-
дні реальні образи замінили симулякри, так
звані порожні знаки суспільного буття. За
висловом Ж. Бодріяра, це “речі у собі, тобто
явище, цілком безреферентне” [1, с. 6]. Вдо-
вольняючи суспільні очікування, мас-медіа
диктують реципієнтам свій сценарій громад-
ських, політичних та інших типів відносин у



ISSN 2219-8741. Держава та регіони

74

суспільстві, його культурних конструкцій, у
тому числі міжособистісних відносин чолові-
ків та жінок, що, як правило, стереотипізо-
вані, спрощені і зведені до рівня “ритуаль-
них ідіом”.

Одними з найтяжчих для викорінення зі
ЗМІ є гендерні стереотипи. Гендер (англ.
gender, лат. genus – рід) – це соціальна
стать людини, яка означає сукупність пове-
дінкових норм та позицій, що асоціюються з
особами жіночої чи чоловічої статі в певно-
му суспільстві [5, с. 46]. Існує також інша
грань гендеру як соціального статусу, що
визначає індивідуальні можливості в про-
фесійній діяльності, освіті, доступі до влади,
сексуальності, сімейних ролях та репродук-
тивній поведінці.

Гендерні стереотипи дослідники тлума-
чать як “стійкі уявлення про риси, якості,
можливості та поведінку статей” [4]. Вони
сприяють певній поведінковій обмеженості,
адже закріплюють наявні соціальні розбіж-
ності між представниками різних статей.
Стереотипи містять у собі приховану дис-
кримінацію, більшість з них орієнтована на
утвердження домінантної ролі чоловіка над
жінкою. Цілком зрозуміло, що така нерівно-
правна позиція не сприяє розвитку суспільс-
тва, адже таким чином воно регресує до
патріархату.

Важливим, на нашу думку, є твердження
М. Фуко про те, що пропозиції про товари та
послуги становлять “первинний дискурс”
реклами, а уявлення про суспільство, відно-
сини в ньому, тобто існуючі соціальні, ген-
дерні або статеворольові стереотипи, – її
“вторинний дискурс” [6, с. 124]. Саме вто-
ринний дискурс реклами відсилає глядача
(слухача) до іншого смислового коду. У пер-
винному дискурсі може йтися, наприклад,
про те, наскільки чисто відбілює той чи той
порошок, як чудово працює нова мультива-
рка, як ноутбук допомагає приймати прави-
льні рішення, який незабутній запах у цих
парфумів тощо. А вторинний дискурс інфо-
рмує про те, хто відбілює (повинен відбілю-
вати) порошком, хто готує (повинен готува-
ти) їжу, хто приймає (повинен приймати)
рішення за допомогою ноутбука й кому слід
бути сексуально привабливим, щоб досягти
успіху в житті.

Включення того чи того товару в симво-
лічний обмін відбувається одночасно з
“матеріалізацію” абстрактних цінностей, які
панують у цьому суспільстві, таких, напри-
клад, як почуття патріотизму, турботи, ро-
динних стосунків, панування чоловіка над
жінкою, домінування чоловічого типу сексу-
альності тощо. Іншими словами, реклама є
не тільки певною системою змалювання
об’єктів, програмування споживача на при-
дбання певного товару, на певну поведінку
чи взаємини, але і своєрідним ідеологічним

конструктом, кодом, що вибудовує систему
символічних цінностей: соціальних, мораль-
них, гендерних, сімейних тощо.

Рекламодавці природним чином прода-
ють споживачеві загальновизнану версію
соціально-гендерного світу і взаємин у ньо-
му, тобто підказують, чого від нього чекають
навколишні в типових ситуації і якими мають
бути його дії (нехай навіть вжиті для прихо-
вування справжніх намірів). Більшість лю-
дей вірять у ці рекомендовані правила по-
ведінки, стереотипізовані гендерні ідеали –
ідеалізовані рекламою уявлення про при-
значення, поведінку, почуття чоловіків і жі-
нок. Таким чином, через рекламні продукти
презентують гендерний “дисплей”, “театр”
гендерних відносин і гендерних стратегій.
Він має, насамперед, еротичний характер,
зводить все до техніки “загравання”, при
цьому відводить жінці традиційну роль
об’єкта чоловічого жадання, а чоловікові –
роль невтомного сексуального мисливця.

Поширеною є думка дослідників (Л. Пав-
люк, Х. Стельмах) про те, що сьогодні в ре-
кламних сюжетах актуальними є три уза-
гальнені образи жінки. Це, насамперед, жін-
ка-мати, жінка-домогосподарка, жінка-спо-
кусниця.

Жінка-мати. Цей образ поширений і ак-
туальний, поєднує в собі безліч ролей та
поведінкових моделей. Жінка годує, лікує,
тішить малюків. Вона – експерт із дитячого
харчування та лікарських засобів, вона ор-
ганізовує дозвілля й піклується про їх само-
почуття. Маємо зауважити, що жінка, безпе-
речно, відіграє важливу роль у вихованні
дитини, проте в таких рекламах відкидаєть-
ся й нівелюється роль батька, його підтрим-
ки, турботи про дитину, що є неприродним і
сприяє знеціненню батьківської ролі у вихо-
ванні дитини.

Жінка-домогосподарка. Образ-симулякр,
тобто образ уявний, вигаданий. Дружина, яка
з маніакальною заповзятістю підтримує сте-
рильність у оселі, вона з ранку до ночі чис-
тить, миє, відбілює, прасує, відмиває вікна і
підлогу від бруду. Окрім того, вона зазвичай
готує нові смачні страви, доглядає за діть-
ми, піклується про чоловіка. У таких рекла-
мах функція впливу найсильніша, адже жінці
нав’язують вигаданий стереотип і маніпу-
люють її бажанням стати гарною матір’ю чи
дружиною.

На жаль, можемо констатувати, що в су-
часних рекламних роликах відбувається під-
міна духовних цінностей. Мати виявляє лю-
бов до дитини, купуючи їй “Кіндер-шоколад”
або “Ведмедика Барні”. Дружина виявляє
турботу про чоловіка, відбілюючи його со-
рочку. Таким чином, жінка перетворилась на
обслуговуючий персонал. У рекламі ніве-
люються родинні стосунки, увага, прове-
дення вільного часу разом, знецінюється
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почуття турботи та ніжності. Акцент із люд-
ських якостей переміщується на постійне на-
магання догодити чимось смачненьким або
чисто прибрати в домі.

Жінка-спокусниця. Це жінка легка й без-
турботна, самозакохана та вишукана. Вона
переймається красою власного волосся чи
сяянням своєї шкіри. І, безперечно, привер-
тає увагу протилежної статі. Такі жінки най-
частіше трапляються в рекламах парфумів,
засобів для догляду за тілом та волоссям.

У подібних рекламних сюжетах здійснено
перенесення соціального статусу або інди-
відуального почуття (завжди розглянутого
нею як потенційного споживача) на певний
продукт. Реклама ніколи не говорить прос-
то: “Купи цю річ”, вона здійснює підміну і
каже: “Подаруй собі гарний настрій, безтур-
ботність, легкість, самозадоволення, впев-
неність у собі, сексуальну привабливість,
радість”, тобто все те, що за гроші не купиш.
Таким чином, ми купуємо не морозиво, шо-
колад, шампунь, телефон або парфуми, а
своє становище в суспільстві, на роботі, в
сім’ї, на вечірці, своє ставлення до інших
людей, свій образ і імідж, або, за влучним
висловом Ю. Вільямсон, завдяки рекламі ми
купуємо “самих себе” [2, с. 97].

До цієї класифікації ми пропонуємо до-
дати ще один поширений сьогодні образ:
жінка – бажаний сексуальний об’єкт. Він є
доволі специфічним і малодослідженим,
проте трапляється в телерекламі дуже час-
то. Цей образ використовують для стиму-
лювання інтересу, зацікавлення, пробу-
дження певних бажань та інстинктів.

Така реклама не тільки обіцяє отримання
задоволення одночасно з придбанням про-
дукту, а й формує саме бажання (напри-
клад, славнозвісна реклама: “Баунті – рай-
ська насолода” або “Корона – смак бажан-
ня”). І першим кроком є створення бажаного
об’єкта. Саме тому жінка є одночасно і ін-
струментом, і засобом. Велика частина рек-
ламованої продукції демонструється на тлі
гарних жінок або навіть певних частин жіно-
чого тіла. Використання такого елементу в
рекламі ґрунтується на особливостях, на-
самперед, психіки, сприйняття й фантазії
чоловіка, оскільки зоровий аналізатор для
нього є найбільш чуттєвим, еротичним ка-
налом. Показ плеча, декольте, верхньої ча-
стини стегна жінки (як елементів еротизму
та сексуального роздратування) стимулює
уяву чоловіка на самостійне домислення
спровокованої рекламою сцени, відсутнього
сегмента цього рекламно-гендерного диску-
рсивного кола, залучаючи таким чином гля-
дача в певну гру за участю рекламованого
товару. Іншими словами, такий жіночий об-
раз, тіло, фігура, здатні не тільки спонукати,
а й пробуджувати (найчастіше трохи збоче-
ним способом) потреби покупця. Так, жінка

використовується в рекламі як предмет сек-
суальної експлуатації, спонукаючи потреби
покупців, а також каталізатор продажу това-
рів і послуг. У результаті для чоловіків жіно-
че тіло в рекламі є закликом до того, що во-
ни повинні зробити: спробувати, купити, за-
володіти.

Окрім того, широко використовують у ре-
кламі жестові невербальні елементи й сим-
воли: високі підбори, прозорий, тонкий одяг,
пронизливий погляд, довгі пальці з яскра-
вими, загостреними нігтями, напіввідкритий
рот, яскраво-червоні вологі губи тощо. Ана-
логічну роль у рекламній сексуалізації жіно-
чого тіла відіграє й червоний колір (на губах,
нігтях або аксесуарах), породжуючи, швид-
ше грайливо, асоціації з архетипами жіночої
влади. У дозованому обсязі червоний колір
у рекламі використовують як збудливий
елемент “секс-приманки” та сексуального роз-
дратування. Отже, сучасний принцип при-
вабливості, який презентує реклама, руйнує
жіночу самосвідомість, спрямовуючи свій
вплив до ядра жіночої влади, до жіночої се-
ксуальної потенції. Будь-який знак жіночої
сексуальності або відкидається, або замі-
нюється її патріархальним символом сексу-
ального заклику.

Існує ще інша класифікація образів жінки
в рекламних роликах, яка дещо детальніше
розкриває нюанси зображення жінки в су-
часних рекламних сюжетах. Її подають до-
слідники Н. Сидоренко і М. Скорик, одними з
перших закцентувавши увагу на зображенні
жінки в телерекламі [5, с. 34].

Вважаємо за необхідне навести нижче
цю класифікацію, дещо доповнивши її влас-
ними коментарями:
1. Експлуатована жінка (вона є лише тлом

для реклами певних товарів; дуже часто
в кадрі таких рекламних сюжетів є три,
п’ять або більше жінок, здебільшого вони
майже оголені). Це, насамперед, рекла-
ма чоловічих дезодорантів, засобів для
гоління, алкогольних та безалкогольних
напоїв. Наприклад: пиво “Tuborg”, пиво
“Славутич ICE Mix Lime”, вермут “Ma-
rengo”, вино “Martini Bianco”, чоловічий
дезодорант “Axe” тощо.

2. Позбавлена інтелекту (таку жінку цікав-
лять лише плями на скатертині чи одязі
або засоби для чищення унітазу; її не ви-
користовують як експерта високотехно-
логічної продукції, у сфері фінансів чи
новітніх технологій). Реклама засобів гігі-
єни, пральних засобів, пом’якшувачів для
тканини. Наприклад: пральний порошок
“Persil”, засіб для видалення плям “Va-
nish”, засіб для чищення унітазу “Mr.
Proper” та “Domestos” тощо.

3. Залежна від чоловіка, позбавлена сенсу
жити інакше (у кожній другій рекламі жі-
нка робить щось для чоловіка, перед
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ним, заради нього, або його голос прису-
тній поза кадром, його оцінка або схва-
лення є сенсом життя такої жінки). Це ре-
клама різних страв, приправи для їжі, но-
вих макаронів. Наприклад: заправка
“Торчин”, макарони “Чумак”, курятина
“Наша Ряба”, спеції “10 овочів”, приправи
“Ексклюзив” тощо.

4. “Берегиня” з монополізованою функцією
догляду за дітьми та виконання хатніх
обов’язків (жінка, яка постійно щось миє,
прибирає, прасує, відбілює, відчищає
бруд, готує їжу та “обслуговує” чоловіка й
дітей). Це реклами дитячого харчування,
ліків, деяких мийних та гігієнічних засо-
бів, побутової хімії. Наприклад: засіб від
кольок “Амілакс”, ліки від застуди
“Амізон”, дитяча мікстура від кашлю
“Доктор Мом”, каші “Milupa” тощо.

5. Уподібнена певним речам або товару
(жінка зображується лише для того, щоб
“збудити” уяву глядача-чоловіка й спону-
кати його купити певний товар). Це зде-
більшого реклама морозива, горілки, ав-
томобілів. Наприклад: морозиво “Ажур”,
горілка “Плакучая Ива”, горілка “Nemi-
roff”, алкогольний напій “Ice Mix Marga-
rita”, холодний чай “Nestea”, шоколад “Ко-
рона” тощо.

6. Позбавлена бути особистістю (образ
жінки спрощується, примітивізується, стає
вигаданим і нереальним; жінка постає як
міфічна особа, що літає або живе під во-
дою (фея, чарівниця, русалонька)). Рек-
лами йогуртів, шоколадних цукерок, на-
поїв, ліків. Наприклад: мінеральна вода
“Bonaqua”, йогурт “Чудо”, ліки проти
алергії “Едем”, цукерки “Amour Esfero”
тощо.
До цієї класифікації пропонуємо додати

ще один образ, який можна назвати: занад-
то розкута, неприродно еротична. Це
епатажна жінка з надзвичайно вродливою
зовнішністю, яка свідомо прагне показати,
підкреслити свою сексуальність, розкутість,
збудити фантазію й бажання чоловіка. Та-
кими є жіночі образи з реклами шоколаду,
парфумів, коштовних прикрас. Наприклад:
парфуми “Dior”, косметика “Maybelline”, шо-
колад “Dove”, гель для душу “Palmalive” і
навіть корм для котів “Sheba Pleasure” (з
Євою Лонгорією).

Проте, на нашу думку, останнім часом
з’явилася тенденція до перерозподілу соці-
альних ролей, насамперед ролі жінки в сус-
пільстві. Першою ластівкою декілька років
тому стала реклама посудомийних машин з
гаслом: “Я жінка, а не посудомийка!”, яка
змусила багатьох жінок подивитись під ін-
шим кутом на своє буденне життя й змістити
акценти з повсякденного миття посуду на
проведення вільного часу з дітьми та чоло-
віком. Згодом подібними за інформаційним

наповненням стали реклами парфумів, за-
собів для догляду за волоссям та тілом, ка-
ви, або чаю.

Сьогодні в рекламних сюжетах з’явився
новий образ, образ жінки самодостатньої,
активної, незалежної, впевненої в собі. Жін-
ки, яка знає, чого вона прагне і як це втілити
в життя. Наприклад: реклама LOREAL під
гаслом “Адже ми того варті!” або реклама
ювелірних прикрас ZARINA під гаслом “Ми
Особливі!” про оновлення, відважність, красу
та неповторний характер сучасних українок.

Окрім того, в рекламі сьогодні спостері-
гається нова дуже цікава тенденція: у де-
яких рекламних роликах акцентовано увагу
на тому, що жінка весь час зайнята турбо-
тами про родину, дім, приготуванням їжі,
вихованням дітей, окрім того, вона працює,
тому дуже часто забуває про власне здо-
ров’я й нехтує консультаціями лікаря або
щоденним відпочинком. Такі реклами підні-
мають свідомість жінки та змушують її пік-
луватися про себе. Цікавим прикладом є
реклама кави “Nescafe Gold”: “Закохатися,
одружитися, виховувати чудових дітей, при-
дбати житло, створити затишок, бути сміли-
вою, побачити світ, іти за мрією, бути зваб-
ливою, втрачати вагу, не втрачати себе,
прагнути ідеалу, бути рішучою, залишатися
жіночною, працювати, встигнути все… Заче-
кай! Знайди час, щоб відчути життя. Це твоя
мить, коли розумієш, що головне!”

IV. Висновки
Таким чином, можемо зробити висновок,

що сучасний образ жінки в телерекламі ви-
користовують дуже часто: жінка-домогоспо-
дарка, жінка-мати, жінка-кухар, жінка-лікар,
жінка-спокусниця. Найбільш актуальним сьо-
годні є образ жінки як бажаного сексуально-
го об’єкта, він доволі небезпечний, адже
позбавляє жінку в рекламі внутрішньої сво-
боди, нівелює її цінність, духовну вроду,
власні бажання. Їй відведена функція ката-
лізатора потреб споживачів і стимулу про-
дажу товарів чи послуг. Проте з’являються й
нові тенденції та образи, які потребують по-
дальшого дослідження.
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Коваль Т. Л. Женский образ в телерекламе: гендерный аспект
В статье раскрыт гендерный аспект изображения женщины в рекламных видеороликах,

проанализированы основные особенности женских образов в современной рекламе на теле-
видении. В статье подана характеристика актуальних гендерных стереотипов в медиа,
определена сущность понятий вторичного дискурса рекламы и гендерного “дисплея”, кото-
рые являются актуальными в современном журналистиковедении. Научная статья дополня-
ет и обобщает предыдущие исследования классификации женских образов и раскрывает
контекстуальные особенности их использования в рекламе.

Ключевые слова: рекламный образ, гендерные стереотипы, гендерный “дисплей”, вто-
ричный дискурс рекламы.

Koval T. The Female Image in Television Advertising: Gender Aspect
The article deals with gender aspect of woman’s image in advertising clips, the main features of the

female characters in modern advertising on television. It presents the characteristic of current gender
stereotypes in the media, defines the essence of concepts of secondary advertising discourse and
gender display that are relevant in today’s journalistic study.

The article discusses advertising as one of the important indicators of the current state of mass
media, because it is intended for a wide range of customers. Today advertising belongs to the most
aggressive types of verbal art, as it is intrudes upon the audience while creating it. Modern advertising
has a dual nature, firstly, it passes information about products and services, encouraging them to
purchase, and secondly, there is a certain ideological advertising code that influences the mass
consciousness, morals and tastes of society and build a system of symbolic values: social, moral,
political, family, and also gender.

Scientific exploration completes and generalizes previous studies classifying female characters and
reveals contextual features of their use in advertising.

Key words: promotional image, gender stereotypes, gender “display”, the secondary discourse of
advertising.


