
Гілея ФІЛОСОФСЬКІ   НАУКИ       Випуск 81 
IIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIII 
 

Збірник наукових праць “Гілея: науковий вісник” 213

* * *  

УДК 316.77;070 

Кубко В. П.  
кандидат філософських наук,  

доцент кафедри документознавства та  
інформаційної діяльності гуманітарного факультету,  
Одеський національний політехнічний університет  

(Україна, Одеса), kubko_valentina@ukr.net 

ГЕНДЕРНА СТЕРЕОТИПІЗАЦІЯ РЕКЛАМНОЇ КОМУНІКАЦІЇ 

Аналізуються рекламні репрезентації гендерних образів, їх динаміка в сис-
темі ціннісних пріоритетів соціуму. 

Мета: дослідження особливостей змін гендерних образів як репрезентан-
тів соціальної дійсності на різних етапах розвитку суспільства. Застосовано 
методи: системного аналізу, узагальнення та описовий. 

Висновки. Реклама може вважатися однією з найбільш агресивних гендер-
них “технологій”. Привілейована позиція реклами в дискурсі гендеру пов’язана з 
візуалізацією комунікаційного простору, зростанням значення невербальної 
складової у сучасних стратегіях масової комунікації. Представлені у рекламі 
образи, символічне значення яких адресує читача до ритуалів повсякденності, 
за своєю суттю є частиною контексту, у межах якого відбувається визначен-
ня й ідентифікація гендерної належності індивіда. 
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Реклама як елемент масових комунікацій в інформа-
ційно-масовій культурі займає одну з провідних пози-
цій. Завдяки своїй особливості транслювати цінності, 
пріоритети, норми, ідеали соціуму реклама є активним 
учасником соціалізації сучасної особистості. Крім того, 
реклама є не тільки репрезентантом наявних ідеалів, 
цінностей і норм, але й учасником продукування нових 
ціннісних орієнтацій та пріоритетів. 

Для більш глибокого розуміння змін в сучасних ку-
льтурних процесах, актуальним стає вивчення реклам-
них образів як репрезентантів соціокультурної дійснос-
ті. У рекламі досить часто деякі соціокультурні явища і 
тенденції носять більш виражений характер, ніж у реа-
льній дійсності. 

Актуальність теми обумовлена тим, що у сучасному 
суспільстві реклама бере на себе найважливіші функції 
соціального гіда. Протягом соціальної комунікації рек-
ламні символічні репрезентації жіночності і мужності 
передають інформацію про характерні риси міжособо-
вих взаємовідносин чоловіків і жінок, властивих цій 
культурі, здійснюючи коригування гендерних стереоти-
пів аудиторії. 

Метою є дослідження особливостей змін гендерних 
образів як репрезентантів соціальної дійсності на різних 
етапах розвитку суспільства. 

Знання типології рекламних образів, тенденцій їх 
динаміки дозволяє більш глибоко вивчити зміни в сис-
темі цінностей соціуму. Важливе не тільки знання ген-
дерних образів, що використовуються у рекламі, але і 
можливість конструювання фемінних і маскулінних 
образів для створення ефективних комунікацій зі спо-
живачами, а також здатність прогнозування актуальних 
у подальшому моделей поведінки жінок і чоловіків. 

З огляду на те, що наше дослідження присвячене ге-
ндерним образам у рекламі, значущими для нас є робо-
ти в межах соціології гендеру (гендерних досліджень): у 
роботах О. Здравомислової, А. Тьомкіної [10], 
О. А. Вороніної [2], Р. Коннела [6], І. М. Клєциної [5] та 
ін. Відзначимо роботи Л. М. Федотової [14], що розгля-
дає рекламу як соціокультурний феномен сучасного 
масового суспільства, аналізує місце реклами в системі 

масових комунікацій і її роль у формуванні ціннісних 
орієнтацій соціуму. 

З досліджень гендерних образів у рекламі ми вико-
ристовували роботи І. В. Грошева [3], О. М. Юрчак [15], 
А. С. Левінсона [7], А. А. Дударевої [4], М. В. Томської 
[12], В. Суковатої [11] та ін., в яких показано вплив, що 
транслюється через рекламу гендерних стереотипів на 
становлення особистості жінки і чоловіки. 

У сучасному суспільстві реклама бере на себе най-
важливіші функції соціального гіда. Показуючи індиві-
да в незліченних ситуаціях, можливих в умовах вільно-
го вибору товарів, реклама надає нам інформацію про 
прийняті в даному суспільстві правила поведінки, мо-
ральні норми, способи життя. 

Засоби реклами не тільки відтворюють, але й підси-
люють образи гендерного світу. Вони створюють одно-
значно відносну до тієї чи іншої статі й заряджену пев-
ним гендерним значенням символіку. Діапазон можли-
вого вибору досить широкий: образи супержінки й су-
перчоловіка, емансипованої феміністки, традиційної 
жінки, демонструють реципієнтам, які шанси чоловіків і 
жінок у домінуванні у владних структурах. Це надає 
рекламі додаткового потенціалу впливу на аудиторію, 
яким можна вважати весь соціум, що викликає природ-
ну стурбованість багатьох дослідників реклами. Так, 
при оцінці гендерних аспектів впливу реклами відзна-
чається здатність реклами якісно змінювати гендерну 
структуру традиційного домінування в індустріальному 
суспільстві, негативний вплив реклами на блок цінніс-
них орієнтацій, почуття неповноцінності, що формуєть-
ся в представників жіночої аудиторії під впливом рек-
лами тощо. 

Таким чином, символічний простір реклами створю-
ється не на порожньому місці, а використовує ту ж ан-
тологію “гендерних репрезентацій” або проявів, до яких 
вдаються всі представники соціуму, щоб наповнити 
змістом соціальне життя. Рекламодавці “продають” 
споживачеві загальновизнану версію соціального світу 
й взаємин у ньому; інакше кажучи, вони підказують, 
чого від вас чекає оточення в більш–менш типових си-
туаціях. Таємниця неминучого успіху в рекламній спра-
ві полягає у зверненні до сталих і разом з тим неусвідо-
млених на раціональному рівні шаблонів нашого 
сприйняття, своєрідних “соціальних архетипів” людини 
суспільного. 

Гендер (gender) – соціальна стать. В англійській мові 
розмежовуються поняття соціальної статі (“gender”) і 
біологічної (“sex”). Термінологічно поняття гендеру 
сформувалося в процесі теоретичного розвитку феміні-
зму, а потім і власне гендерних досліджень. Англійське 
слово gender перекладається як “стать”, хоча вірніше – 
“рід”, а більш точно – “граматична категорія роду”. 
Слово sex, що також позначає стать, коннотується в 
людській свідомості однозначно, тільки як поведінка в 
момент сполучення або в ars amandi (любовній грі), у 
російській мові слово “стать” звільнено від того наван-
таження, що несе слово “секс”, оскільки розуміється 
ширше. Ми згодні з А. Кириліною, що англійське спів-
відношення sex–gender не відповідає російському 
сприйняттю аналогічних понять. “Так, у російській мові 
пара секс–стать виявляється неадекватною англійсь-
кому sex–sex, що, на наш погляд, трохи розвантажує 
слово стать” [за 4, с. 33]. 
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Гендер – специфічний набір культурних характерис-
тик, які визначають соціальну поведінку жінок і чолові-
ків, їх взаємини між собою. Гендер, таким чином, не 
просто стосується жінок або чоловіків, а саме відносин 
між ними, і також способу соціального конструювання 
цих відносин, тобто того, як суспільство “вибудовує ці 
відносини взаємодії статі в соціумі” [8, с. 156]. 

Стать – це термін, що позначає ті анатомо–біологічні 
особливості людей (в основному – в репродуктивній 
системі), на основі яких люди визначаються як чоловіки 
або жінки. Його варто вживати тільки відносно харак-
теристик поведінки, що випливає безпосередньо з біо-
логічних розходжень між чоловіками й жінками. Гендер 
– це складний соціокультурний конструкт: розходження 
в ролях, поведінці, ментальних та емоційних характери-
стиках між чоловічим і жіночим, що конструюються 
суспільством. 

Розуміння гендеру як культурного символу 
пов’язане з тим, що стать людини має не тільки соціа-
льну, але культурно–символічну інтерпретацію. Іншими 
словами, біологічна статева диференціація представлена 
й закріплена в культурі через символіку чоловічого або 
жіночого початку. Класифікація світу за ознакою чоло-
віче/жіноче й статевий символізм культури відбивають і 
підтримують існуючу гендерну ієрархію суспільства в 
широкому сенсі слова. 

Наочним прикладом гендерної асиметрії в культурі 
може служити зображення оголеного жіночого тіла в 
класичному європейському мистецтві. Гендерна асиме-
трія зіставляється вже на рівні соціалізації. Проведений 
Барчуновою Т. В. найпростіший контент–аналіз шкіль-
них підручників показав, що матеріали, пов’язані з жін-
ками (зображення жінок і дівчаток, згадування жіночих 
літературних персонажів, реальних людей тощо), стано-
влять не більше 30% [1, с. 183]. 

У сучасній культурі інформаційного суспільства од-
ним з найбільш активних інститутів, зайнятих у вироб-
ництві тендерної ідентичності, безсумнівно, є засоби 
масової комунікації (або засоби масової інформації – 
ЗМІ). Одним з основних інформаційних елементів, тра-
нсльованих ЗМІ, є реклама. 

Важливою складовою чоловічих образів у реклам-
них роликах є їх соціальний статус і професійна прина-
лежність (бізнесмен, лікар тощо), тоді як у жіночих об-
разах домінуючим компонентом є їх статевий, віковий і 
шлюбно–сімейний статус (красива супутниця чоловіка, 
дівчина, заміжня жінка, мати). 

Жінка вважається одним з головних об’єктів рекла-
ми, тобто в більшості випадків адресатом рекламного 
звернення є жіноча аудиторія. Даний факт – наслідок 
певних соціально–економічних причин. Перша переду-
мова була закладена ще в основі культури, коли в ре-
зультаті “природного” поділу праці жінці була відведе-
на роль “берегині домашнього вогнища”, тобто вся дія-
льність жінки обмежувалася рамками приватної сфери. 
Таким чином, “світ жіночого” почали складати речі (то-
вари), що створюють домашній простір, затишок, необ-
хідні при догляді за членами сім’ї і приготуванні їжі. 

Другим “кроком” став розвиток ринку товарів масо-
вого попиту і формування так званого суспільства спо-
живання з певною споживчої культурою та ідеологією. 
О. Тоффлер характеризує цю культуру як “культуру 
викидання” [за 2, с. 170]. 

Сучасний рекламний дискурс у порівнянні з попере-
дніми десятиліттями характеризується полістилістичні-
стю жіночих та чоловічих образів. Це є результатом 
певних соціально–економічних процесів. Існує кореля-
ція між такими економічними процесами, як розвиток 
ринку, зростання конкуренції, зростання товарної номе-
нклатури і змістом реклами. На перших етапах розвитку 
ринку при незначній конкуренції предметом реклами 
був товар, трохи пізніше увагу стала акцентуватися на 
його рисах (або Унікальній торговій пропозиції). 

Ґрунтуючись на даних І. В. Грошева і А. Дударєвої 
[3; 4], розглянемо сучасні рекламні образи чоловіка і 
жінки, за такими параметрами: 

1. Психологічні характеристики. Жінка – пасив-
ність, зайва емоційність, соціальні і комунікативні 
вміння, менший рівень вимог. Чоловік – соціально нео-
бмежений стиль поведінки, активність, комнетенція і 
раціональні здібності, авторитетність, ефективність. 

2. Ролі. Жінка – додаткові і залежні, пов’язані з пре-
стижним іміджем товару (за винятком реклами миючих 
засобів). Чоловік – автономні, пов’язані з практичним 
використанням товарів. 

3. Ставлення до рекламованого товару. Жінка – об-
говорює переваги товару, має суб’єктивні причини його 
придбання. Чоловік – міркує про переваги товару, розу-
міє об’єктивні причини його покупки. 

4. Зовнішній вигляд. Жінка – більш сексуальний ви-
гляд, що дає можливість менш серйозно розглядати її в 
соціальних ситуаціях. Чоловік – як щось абсолютно 
серйозне, глибоко особистісне. 

5. Пози, жести. Жінка показує підлегле становище 
стосовно до чоловіка (сидячі і лежачі пози), жести, зве-
рнені на себе. Чоловік показує домінантне становище 
відносно жінок. 

Даний аналіз дозволяє стверджувати, що жіночий 
образ в рекламі є продуктом чоловічого сприйняття. 
Іншими словами, жіночий образ втілює в собі стереоти-
пи та очікування маскулінного мислення, насаджуючи 
всій споживчій аудиторії три типи: маскулінні почуття 
у ставленні до жінки. Жінки, таким чином, змушені ди-
витися на себе “очима чоловіків”. Це стосується і рек-
лами, зверненої до жіночої аудиторії. Жінкам 
нав’язується традиційний образ фемінності, що обме-
жує їх соціальну діяльність і часто зменшує їх особисту 
гідність. 

Вищенаведена характеристика жіночих і чоловічих 
образів фіксує усереднену тенденцію для всієї реклам-
ної продукції в цілому. Хоча, як нами відмічено, що в 
більшості рекламної продукції жінки позбавлені “свого 
погляду на світ”, варто відзначити деякі зміни в даній 
ситуації. 

Можна констатували той факт, що в останні роки 
виробниками почали рекламуватися не стільки товари, 
скільки люди, що ведуть певний спосіб життя. У рекла-
модавців з’явилася необхідність враховувати різномані-
тність життєвих практик, створюючи рекламні образи 
для людей з різними життєвими позиціями, стилями 
поведінки, цінностями, переконаннями і т.п. Тому в 
останні 5–7 років на вітчизняному ринку почала 
з’являтися реклама, орієнтована на жінок, що відмов-
ляються від традиційних жіночих практик, які обирають 
для життя активну позицію стосовно роботи і кар’єри, 
міжособистісних стосунків з чоловіками. Подібні рек-
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ламні повідомлення несуть дещо трансформовані обра-
зи жінок і чоловіків. 

Трансформація традиційних образів у нові часто ві-
дбувається за принципом андрогінії, тобто чоловічим 
образам присвоюються “фемінні” риси, а жіночим – 
“маскулінні”. Як приклад можна навести рекламу деко-
ративної косметики Kokai і жіночого парфуму Gugo 
Boss (слоган: Твій аромат. Твої правила). У рекламі цих 
фірм жінки активні, самостійні, сексуально агресивні, 
до чоловіків ставляться зневажливо, чоловіки ж, навпа-
ки, беззахисні, залежні від жінок. Але тим не менш, не-
зважаючи на зміни в змісті жіночих образів їх форма 
(зовнішній вигляд) робить їх для споживачів такими ж 
сексуальними об’єктами, як і раніше. 

Появу у вітчизняній рекламі “активних жіночих об-
разів” відзначає і А. Юрчак [15]. Якщо традиційні тех-
нології репрезентації владних відносин в рекламній 
продукції об’єктивують жінку, перетворюють її на 
об’єкт чужого погляду, то у сучасній рекламі героїні 
відкрито і прямо дивляться глядачеві в очі, “повертаю-
чи” його погляд. 

Даний аналіз показує, що репрезентовані чоловічі та 
жіночі образи в сучасній рекламі свідчать про доміну-
вання в нашій культурі маскулінного типу мислення. 
Нами вже було зазначено, що реклама, з одного боку, 
відтворює існуючі стереотипи, переконання, цінності, з 
іншого боку, вона формує нові ідеали, норми, модні 
образи. Якщо знову звернутися до технології створення 
рекламного міфу, то ми побачимо, що в разі “нової” 
реклами змінений або, точніше, оновлений тільки міфі-
чний образ (імідж героїні), інші структури залишаються 
незмінними. Використовуючи термінологію 
Р. Коннелла, можна сказати, що дана ситуація у вироб-
ництві рекламних міфів є прямим відображенням “ген-
дерної композиції” сучасного соціуму. Де в структурах 
дії поряд зі старими гендерними практиками існують 
нові. Також і в структурах свідомості ми можемо спо-
стерігати симбіоз старих і нових гендерних стереотипів, 
уявлень, ідеалів. Причому в структурах дії процес зміни 
практик відбувається дещо швидше, ніж у структурах 
свідомості, де зміни більш плавні, повільні. Можна ска-
зати, що зміни в структурах свідомості є наслідком змін 
на рівні повсякденних практик [6, с. 180]. 

У рекламі як учасника символічного виробництва 
гендеру також відбувається органічне поєднання старих 
і нових уявлень. Але в рекламі подібний симбіоз ро-
биться свідомо, для кращої ідентифікації адресатів з 
рекламними образами. 

Реклама може вважатися однією з найбільш агреси-
вних гендерних “технологій”. Привілейована позиція 
реклами в дискурсі гендеру пов’язана з візуалізацією 
комунікаційного простору, зростанням значення невер-
бальної складової в сучасних стратегіях масової кому-
нікації, “силовим” рекламним впливом на аудиторію 
(від багаторазового повторення ідентичного повідом-
лення реципієнт втрачає здатність до критичної оцінки 
сприйманої інформації). Представлені у рекламі образи, 
символічне значення яких адресує читача до ритуалів 
повсякденності, за своєю суттю є частиною контексту, у 
межах якого відбувається визначення й ідентифікація 
гендерної належності індивіда. 

Проте теорія конструкції гендеру акцентує увагу до-
слідників на тому, що відносини нерівності між чолові-

чим і жіночим і уявлення про ці відносини можуть змі-
нюватися. 

Природно, що сучасні рекламні образи чоловіка і 
жінки будуються на основі “колективних ідеальних уя-
влень” про мужність і жіночність. Типовими приклада-
ми є образи “Жінки–берегині домашнього вогнища” 
(домогосподарки), “Жінки–матері” і “Чоловіка–
годувальника сім’ї”. Але, по–перше, сучасна ситуація 
характеризується відхиленням індивідуальних життєвих 
практик від даних ідеальних ролей, появою нових ро-
лей, не відповідних традиційним уявленням. По–друге, 
у рекламі акцент перемістився з товару на різноманіт-
ність життєвих стилів, ситуацій взаємодії і моделей по-
ведінки. Завдяки цьому, крім традиційних образів 
з’являються образи, що містять у собі як традиційні 
ідеальні уявлення, так і нові моделі поведінки. Так, ви-
никає образ жінки, що веде активний спосіб життя, яка 
працює і має професійні досягнення. І образ чоловіка, 
що піклується про свою зовнішність, займається дітьми 
і домашнім господарством. 

У рекламі простежуються дві основні тенденції: ак-
тивне використання гендерних стереотипів і нейтралі-
зація гендерного чинника. Проблемами є невизначена 
гендерна стереотипізація, спотворення поняття “маску-
лінності–фемінності” (в т.ч. фемінізація маскулінності і 
маскулінізація фемінності), формування нових сомати-
чних ознак і поведінкових властивостей, ослаблення 
поляризації статевих відмінностей, асиметрія гендерних 
образів. Незважаючи на різноманіття образів, ролі жі-
нок у рекламі у більшості своїй зводяться до двох осно-
вних категорій: жінка–домогосподарка; жінка–
спокусниця. Так у рекламі на вітчизняному телебаченні 
виявлені гендерні образи: образ дружини і матері; образ 
безтурботної, непередбачуваної, емоційної жінки; образ 
ділової жінки (бізнес–леді); образ ідеальної жінки. Рек-
ламний образ останнього десятиліття є у основному 
образом ділової, самодостатньої жінки. Чоловічий рек-
ламний образ, на підставі досліджених рекламних пові-
домлень, можна поділити на декілька категорій: голова 
сім’ї; фахівець; успішна людина; об’єкт сексуальної 
уваги (останнім часом використання голого чоловічого 
тіла у рекламі, як об’єкту сексуального потягу, стає усе 
більш поширеним); чоловік–герой. 

Таким чином, реклама сьогодні – це не тільки засіб 
інформування про нову марку, споживчі властивості 
товару тощо, але й невід’ємний елемент масової куль-
тури. Реклама безпосередньо впливає на соціум і фор-
мує соціокультурні очікування в суспільстві. Але у 
зв’язку з тим, що в умовах ринкової економіки контро-
лювати й регулювати соціальні й культурні напрямки в 
рекламі важко, як у будь–якій структурі, що спонтанно 
розвивається, спостерігаються проблеми гендерної іде-
нтифікації рекламних образів, тому всебічне вивчення 
даної теми є досить актуальним. 
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The gender stereotyping of advertising communication 
This paper analyzes the representation of gender advertising images and their 

dynamics in a system of value priorities of society. 
Objective: The purpose is to study the change characteristics of the gender 

images as representants of social reality at different stages of social development. 
Applied methods: the method of system analysis, synthesis and descriptive. 

Conclusions. Advertising can be considered to be one of the most aggressive of 
gender “technologies”. The privileged position in the advertising discourse is 
connected with the visualization of gender communication space, the growing of 
importance of non–verbal components in the modern mass communication strategies. 
The images which are presented in advertising, their symbolic meaning addresses the 
reader to the rituals of everyday life. The images on their own are part of the context 
within which the detection and identification of gender affiliation of the individual 
happens. 

Keywords: gender, gender image, gender stereotypes, masculinity, femininity, 
gender asymmetry. 
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Гендерная стереотипизация рекламной коммуникации 

Анализируются рекламные репрезентации гендерных образов, их динамика 
в системе ценностных приоритетов социума. 

Цель: исследование особенностей изменений гендерных образов как репре-
зентантов социальной действительности на разных этапах развития общест-
ва. Использованы методы: системного анализа, обобщения и описания. 

Выводы. Реклама может считаться одной из наиболее агрессивных генде-
рных “технологий”. Привилегированная позиция рекламы в дискурсе гендера 
связана с визуализацией коммуникационного пространства, увеличением значе-
ния невербальной составляющей в современных стратегиях массовой коммуни-
кации. Представленные в рекламе образы, символическое значение которых 
адресует читателя к ритуалам повседневности, по своей сути является час-
тью контекста, в рамках которого происходит определение и идентификация 
гендерной принадлежности индивида. 

Ключевые слова: гендер, гендерный образ, гендерные стереотипы, маску-
линность, феминность, гендерная асимметрия. 
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ОБРАЗЫ ВОЙН БУДУЩЕГО: “МЯТЕЖ–ВОЙНЫ”,  
ДИСТАНЦИОННЫЕ (БЕСКОНТАКТНЫЕ) ВОЙНЫ, КИБЕР-

ВОЙНЫ, КОНСЦИЕНТАЛЬНЫЕ И СИМВОЛИЧЕСКИЕ ВОЙНЫ 
(В СВЕТЕ КОНЦЕПЦИИ ПАРАДИГМАЛЬНЫХ ОБРАЗОВ  

И СИМВОЛОВ ЭПОХ И ЦИВИЛИЗАЦИЙ) 

Рассматриваются в свете концепции парадигмальных образов и символов 
эпох и цивилизаций образы войн будущего: “мятеж–войны”, дистанционные 
(бесконтактные) войны, кибервойны, консциентальные и символические войны. 
Цель и актуальность данной статьи определяется тем, что в условиях, когда 
международное право 28 сентября 1928 г. исключило войну как способ разре-
шения международных противоречий (Пакт Бриана – Келлога), и это положе-
ние используется все чаще в международной практике, разрабатываются 
планы ведения войн без применения классических типов вооружения. Объектом 


