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РЕПРЕЗЕНТАЦІЯ ОСНОВНИХ ТИПІВ ГЕНДЕРНИХ 
СТЕРЕОТИПІВ У РЕКЛАМІ

Abstract. The problem of gender stereotypes representation in the modern advertising communication is relevant 
and little studied in our country. In addition, the problem of gender stereotypes affects the ethical aspects of gender 
interrelations and can throw back the development of society. The article attempts to classify partially and to analyze 
the manifestations of gender stereotypes in the Ukrainian advertising space.
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Вступ. Розгляд проблеми гендерних стереоти-
пів в українській рекламі є сьогодні одним із 
актуальних напрямів теоретичних розвідок та 

прикладних досліджень. Останні роки ознаменували-
ся істотними зрушеннями в цій сфері, зокрема в зміні 
ролей чоловіків і жінок. Саме зазначена обставина зу-
мовлює необхідність переосмислення традиційних ген-
дерних схем та їх сприйняття.

Сучасний стан розвитку соціальних комунікатив-
них технологій потребує системного інтегрованого 
підходу до вивчення окремих специфічних питань, 
зокрема таких, як гендерні стереотипи в рекламі. Че-
рез це важливо проаналізувати «представленість» цієї 
проблеми у комунікативному просторі нашої країни. 

Проблематика гендерних досліджень у рекла-
мі порушувалася в роботах вчених Д. Сукманова, 
О. Поди, О. Туркиної, Н.  Ажгіхіної, И. Жереб-
кіна, І. Жеребкіної, О. Кись, І. Кона, В. Ценева, 
А. Синельникова та ін. Серед іноземних науковців, 
що досліджували цю тематику можна визначити          
Б. Стерна, М. Джоунса [6, c. 116].

Метою статті є вивчення гендерних стерео-
типів в українській рекламі. Зазначена мета роз-
кривається в форматі таких завдань:

1. Дати визначення сучасного поняття гендеру 
та гендерного складника реклами.

2. Потрактувати поняття гендерних стереотипів.
3. Визначити основні типи гендерних стереоти-

пів, що використовуються в українській рекламі.
3.  Дослідити вплив стереотипів на свідомість і 

наслідки їх застосування у рекламі.
Результати й обговорення. Гендер – це со-

ціальна стать людини; специфічна добірка куль-
турних характеристик, які визначають соціальну 
поведінку жінок і чоловіків, їхні взаємини між со-
бою. Це певний соціально-рольовий статус, що ви-
значає соціальні можливості людини – чоловіка і 
жінки – в усіх сферах життєдіяльності [11, с. 22]. 

Визначення поняття «гендер» вказує на те, 
що певні відмінності особистісних характеристик 
чоловіків і жінок не пов’язані безпосередньо з 
біологічними детермінантами, але визначаються 
специфікою соціальної взаємодії, в яку включе-
ні чоловіки і жінки, що володіють суб’єктивним 
знанням про свої статеві ознаки. Яскравими пси-
хологічними ознаками «чоловічої» і «жіночої» 
поведінки майже завжди є такі соціальні риси 
[7, с. 51]:
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● груповий статус і пов’язані з ним відносини 
влади (домінування/підпорядкування);

● соціальні ролі (материнство/батьківство); 
● рівень соціальної активності (професійна ді-

яльність/домашня робота) тощо. 
Таким чином, особистісні характеристики, які 

в повсякденній свідомості тісно пов’язані з біоло-
гічною статтю, виникають тільки в певній системі 
соціальних відносин.

Загалом соціальний стереотип – це суспільно-
значуще утворення свідомості і поведінки людей, 
в якому продукується звичний образ їхнього став-
лення до тієї чи тієї життєвої ситуації. Соціальні 
стереотипи виступають стійкими оцінними уявлен-
нями людей один про одного, що формуються в 
їхніх взаєминах [1, с. 3]. 

Гендерні стереотипи – стандартизовані уявлення 
про моделі поведінки та риси характеру, що відпо-
відають поняттям «чоловіче» і «жіноче» [7, с. 110].

На думку Т. Марценюк, гендерні стереотипи 
можуть проявлятися в такому вигляді [11, с. 85]:

● як гендерно-рольові стереотипи, що стосують-
ся прийнятності різноманітних ролей і видів діяль-
ності для чоловіків і жінок; 

● як стереотипи гендерних рис, тобто психоло-
гічних та поведінкових характеристик, притаман-
них чоловікам і жінкам.

Американський соціальний психолог Г. Теш-
фелл вважав, що виникнення соціальних і ген-
дерних стереотипів пов’язане з психологічними 
особливостями людської природи. Соціальні сте-
реотипи з’являються в результаті психологічних 
процесів, які природним і незворотним чином при-
зводять до їх формування та збереження. Дже-
релом формування соціальних стереотипів може 
бути як особистий досвід людини, так і вироблені 
суспільством норми [5, с. 100].

Соціальні стереотипи змінюються з часом, за 
умови економічних і політичних змін у державі, 
але дуже повільно. Коли виникає соціальна напру-
женість, ці стереотипи загострюються.

Розрізняють психологічні та соціальні функції 
гендерних стереотипів. До психологічних функцій 
належать [5, с. 120]:

● Когнітивна функція. Гендерні стереотипи 
зберігають зусилля індивіда в процесі сприйняття 
складних об’єктів, спрощуючи і систематизуючи 
знання, одержані індивідом з навколишнього се-
редовища. Крім того вони допомагають передбачи-
ти подальшу поведінку групи або члена цієї групи.

● Ціннісно-захисна функція пов’язана із створен-
ням та підтримкою цінностей індивіда і групи. Підтри-
муючи ідентичність та цінності, стереотипи сприяють 
проведенню чітких меж між «Своїми» і «Чужими».

До соціальних функцій, спрямованих на під-
тримку соціального порядку, належать [5, с. 135]:

● Функція соціального контролю. Гендерні 
стереотипи не тільки пояснюють існуючі в суспіль-
стві відносини гендерної ієрархії, а й, набуваючи 
нормативності, підтримують соціально прийнятні 
зразки поведінки. 

● Соціалізаційна функція – навчання статей 
норм взаємин, що містяться в накопиченому сус-
пільством соціальному досвіді.

● Інтеграційна функція – забезпечення інте-
грації соціальної спільності. Колективні уявлення 
про чоловічі і жіночі риси сприяють створенню 
загального інформаційного простору, дають змо-
гу відчути належність до соціуму, а отже, підтри-
мують стабільність, стійкість соціальної системи. 
Консенсус досягається завдяки дискримінаційним 
поглядам стосовно однієї з груп – жінок.

● Функція встановлення та підтримки відно-
син влади і підпорядкування. Ефективним ресур-
сом влади, здійснюваної через цінності і норми, 
стають стереотипні уявлення. 

Аналіз досліджень гендерних стереотипів дає 
можливість зробити такі висновки:

1. Гендерні стереотипи сильніші за расові.  
2. Члени групи, щодо яких ці стереотипи ді-

ють, змушені приймати їх.
Російська дослідниця І. Клєцина виокремлює 

кілька груп гендерних стереотипів, а саме [7, с.  238]:
●	 стереотипи маскулінності-фемінності;
●	 стереотипи уявлень про розподіл сімейних 

і професійних ролей між чоловіками і жінками;
●	 стереотипи за специфікою змісту праці.
Отже, розглянемо, як саме основні групи сте-

реотипів проявляються у рекламі. 
 1. Стереотипи маскулінності-феміннос-

ті. Зазначені стереотипи можна охарактеризувати як 
ознаки мужності або жіночності. Поняття маскулінності 
(мужності) і фемінності (жіночності), – це нoрмативні 
уявлення про сoматичні, психiчні і пoведінкові 
властивoсті, які є характерними для жінoк і чолoвіків. 

Наприклад, у рекламі стереотипний образ чо-
ловіка має такі риси: cильний, мало турбується про 
зовнішність, виконує роль годувальника родини, має 
досвід сексуального життя, не емоційний, стійкий, 
раціональний, об’єктивний, логічний інтелектуал, 
тяжіє до влади та лідерства, активний, амбіційний.

Водночас стереотипний образ жінки має про-
тилежні риси: слабка, хвилюється про зовнішність, 
проявляє турботу про родину, добропорядна, емо-
ційна, ніжна, не логічна, інтуїтивна, залежна, по-
требує захисту, пасивна, сором’язлива.

Як приклад можна назвати рекламу чипсів 
Люкс «Мужні та ніжні», в основу сюжету якої 
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покладено стереотипні уявлення про основні риси 
чоловіків і жінок. 

«Чоловічі» чипси описані як: «Перші чипси, 
створені спеціально для хлопців. Простий і вираз-
ний смак: насичений соус барбекю, соковите м’ясо 
та смачна українська картопля. Взяв, відкрив, 
з’їв. Все просто, як твої бажання. А ще вони дуже 
подобаються дівчатам. Знаєш чому? Тому що їх 
тримають справжні мужні хлопці» [13]. 

Отже, у представленому визначенні підкрес-
люються такі «маскулінні» риси, як сила, раціо-
нальність, неемоційність тощо.

«Жіночі» чипси мають таку характеристику: 
«Перші чипси, які розуміють дівчат. Смак на-
стільки ніжний, що ти просто танеш від насо-
лоди: вершкове масло, духмяний кріп та молода 
українська картопля. Пачка просто муркотить 
від задоволення. Люкс «НІЖНІ» вислухають всі 
твої розмови, разом пройдуться по магазинам і 
передивляться усі серіали. Вони не говорять, але 
все розуміють» [13].

У представленому визначенні декларується 
стереотипне уявлення про жінку як надмірно емо-
ційну, пасивну, нелогічну людину з високими ко-
мунікативними здібностями.

Отже, така реклама спирається на сформовані 
в суспільній свідомості конкретні очікування спо-
собів соціальної поведінки та вимоги до рис і влас-
тивостей особистостей чоловіків і жінок.

2. Стереотипи уявлень про розподіл ро-
динних і професійних ролей між чоловіками 
і жінками. У другій групі гендерних стереотипів 
проявляються особливості, пов’язані з формуванням 
певних соціальних ролей у родинній, а також про-
фесійній та інших сферах. Що стосується сімейної 
сфери, то зазвичай жінкам приписують ролі «дру-
жини – берегині родинного вогнища», матері, гос-
подині, а чоловікам – професійні ролі (годувальник 
сім’ї, який своєю професійністю та силою забезпечує 
сім’ю). Як справедливо зазначає І. Клєціна, чолові-
ків традиційно оцінюють за професійними успіхами, 
а жінок – за наявністю сім’ї та дітей [7, с. 122].

На думку О. Кошкалда, у сучасній рекламі 
можна виокремити такі образи жінок відповідно до 
їхніх соціальних ролей [9, с. 73]:

1. «Жінка – вправна домогосподарка». У поді-
бних зразках реклами жінка зображується найчастіше 
як домогосподарка в процесі прибирання, виконання 
домашніх справ, приготування страв. Таким чином, 
жінкам підсвідомо нав’язується думка, що добрими 
господинями вони стануть лише використовуючи за-
соби, про які йдеться в рекламному повідомленні. Як 
приклад можна навести рекламу миючих та пральних 
засобів «Gala», «Persil», «Tide». Цей спосіб впливу 

на свідомість поширюється також на рекламу сма-
кових приправ чи продуктів, що їх використовують 
жінки у приготуванні їжі. Смачно вона навчиться го-
тувати лише тоді, коли почне використовувати їх. У 
цьому аспекті стереотипний образ жінки може бути 
поєднаний із образом жінки-матері, адже здебільшо-
го діти чи чоловік оцінюють якість їжі у рекламних 
сюжетах. Серед прикладів такої реклами – рекламні 
ролики«Торчин», «Мівіна», «Чумак» тощо.

2. «Жінка – добра мати». Може поєднувати у 
собі образи «мами-лікаря», «мами-організатора до-
звілля», «мами-експерта зі здорового харчування». 
У рекламі жінка-мати відіграє роль експерта – саме 
вона насправді знає, які ліки, які продукти та іграшки 
потрібні її дитині. Це стосується й дитячого харчуван-
ня, зокрема молочних сумішей для немовлят, – увага 
акцентується на тому, що коли купуєш найкраще, тим 
самим проявляєш свою любов до дитини. Приклада-
ми подібної реклами можна назвати рекламу ліків 
«Анаферон», дитячого харчування «Nutrilon» тощо.

Доволі часто в рекламі солодощів, що позиціо-
нуються саме як дитячі ласощі, маніпулювання від-
бувається на материнських почуттях: купівля цього 
товару репрезентується як доказ любові до дитини. 
Наприклад, такою є реклама шоколаду «Kinder».  

3. «Стереотип – жінка-спокусниця». Доволі 
часто жінка фігурує у рекламі як об’єкт сексуально-
го бажання. Це стосується реклами доволі широкого 
спектру товарів – починаючи від засобів із догляду 
за тілом й закінчуючи відверто еротичною рекламою 
деяких парфумів. Сексуальність підкреслюється та-
кож безпосередньою демонстрацією частин оголено-
го жіночого тіла. У цьому аспекті постає проблема 
сексуальної об’єктивації жінок і сексизму. 

Сексуальна об’єктивація – це конструювання 
або сприйняття когось як сексуального об’єкта. Вона 
пронизує всі сфери життя і змушує жінок витрачати 
свій час і сили не тільки на виживання в сучасних 
умовах, а й на підтримку зовнішнього вигляду, який 
би відповідав умовному канону [14].

На думку експерта Житомирської обласної МГО 
«Паритет» та «Індустріального гендерного комітету 
з реклами», Софії Котової-Олійник, найпростіший 
спосіб перевірки реклами на сексизм – спробувати 
замінити жіночий образ на чоловічий (або навпаки) 
і подивитися, чи це не викликає незручності, нео-
днозначності сприйняття, гумору, іронії, чи не змі-
нюється статус людини тощо [14].

Серед чоловічих стереотипів у рекламі можна 
перелічити такі [9, с. 72]: 

1. «Чоловік – успішний працівник». Часто ви-
користовується в рекламі таких престижних аксесу-
арів, як, наприклад, дорогі годинники. У цих сю-
жетах презентується ідея, що лише чоловік, який 
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досягнув успіху у своїй трудовій діяльності, може 
дозволити собі речі, що здебільшого підкреслюють 
його статус. Крім того, у рекламі наявний і сексу-
альний підтекст, адже жінки найчастіше обирають 
тих чоловіків, котрі можуть забезпечити родину. 

2. «Чоловік – об’єкт сексуальних бажань». У 
такій рекламі використовується образ чоловіка з іде-
альним, з погляду сучасного розуміння краси, тілом. 
Товари та послуги, в рекламі яких використовується 
цей стереотип, мають підкреслювати й підсилювати 
сексуальні характеристики чоловіків. Наприклад, 
завдяки дезодоранту жінки починають втрачати 
глузд від чоловіка, що його використав. Як приклад 
можна назвати рекламу «AXE» або «Old Spice».

Інший варіант використання цього образу для 
реклами солодощів, наприклад, десерту, зроблено-
го руками майже оголеного чоловіка. Як приклад 
можна навести рекламу цукерок «Bonjour».

3. «Чоловік – справжній друг». В аспекті сто-
сунків «батьки та діти» чоловіка найчастіше зобра-
жують як друга чи товариша для своїх дітей. Ідеалі-
зується активна позиція чоловіка як доброго батька, 
який є прикладом для наслідування. 

Також «чоловік – справжній друг» активно ви-
користовується в рекламі алкогольних напоїв, зо-
крема пива. Чоловік стане у пригоді як у скрутній 
ситуації, так і у веселій компанії. Як приклад мож-
на навести рекламу пива «Арсенал».

Варто зазначити, що гендерні стереотипи у ре-
кламі використовуються не завжди в «чистому» 
вигляді. У сучасних умовах поступово починають 
з’являтися нові образи, наприклад, чоловіка, що 
готує, жінок – успішних бізнес-леді, жінок, яким 
вдається поєднувати кар’єру і самоактуалізацію з 
роллю дружини і матері. Утім традиційні образи та 
ролі все ж таки продовжують превалювати у комуні-
кативному просторі.

3. Стереотипи за специфікою змісту 
праці. Третя група гендерних стереотипів зобра-
жує різницю між професійною зайнятістю чолові-
ків та жінок. За існуючими уявленнями чоловікам 
приписують професії, пов’язані з керівництвом, 
технікою, будівництвом та іншими значущими ви-
дами діяльності, а жінкам – заняття та професії, 
пов’язані з творчістю, наданням певних послуг, 
інакше кажучи, легкі і не значущі. Тому пошире-
на думка про існування так званих «чоловічих» та 
«жіночих» професій. За даними ЮНЕСКО, стерео-
типний перелік чоловічих занять включає професії 
архітектора, водія, інженера, механіка, дослідника 
та ін., а жіночих – бібліотекаря, виховательки, вчи-
тельки, телефоністки, секретарки тощо [5, с. 200].

Також прийнято вважати, що чоловіки обійма-
ють керівні посади, а жінки мають посади рядових 

виконаців [5, с. 320]. За даними Т. Марценюк, ре-
клама транслює підлеглість жінки, її некомпетент-
ність; жінці пропонується роль пасивної учениці; у 
понад 85 % різної рекламної продукції запитання 
ставлять саме жінки [11, с. 85]. З другого боку, чо-
ловік зазвичай у рекламі виступає у ролі арбітра, 
експерта, фахівця, професійного інструктора і зна-
вця. Також варто додати, що 83–90 % рекламного 
часу голос за кадром належить чоловікові [8, с. 121].

Аналізуючи вплив стереотипів, необхідно зазна-
чити, що гендерні стереотипи часто діють як соці-
альні норми, яким ми змушені підкорятися через 
певний нормативний тиск. Дія нормативного тиску 
полягає в тому, що ми намагаємося відповідати ген-
дерним ролям, щоб отримати соціальне схвалення 
й уникнути соціального несхвалення. 

Негативний вплив патріархальної системи ген-
дерних ролей виявляється на трьох рівнях [1, с. 4]:

● На індивідуальному рівні як у жінок, так і у 
чоловіків виконання патріархальної гендерної ролі, 
що суперечить власним прагненням і бажанням 
особистості, позначається на її психічному й фізич-
ному здоров’ї, на загальній задоволеності життям, 
роботою, родиною.

● На рівні міжособистісних відносин роль, що 
нав’язується чоловікові – це роль сильного, стри-
маного у своїх емоціях. Це призводить до того, що 
він, як правило, не може знайти взаєморозуміння з 
навколишніми і має вигляд черствої людини, а іно-
ді, зрештою, таким і стає.

До того ж саме в заміжніх жінок фіксується 
більша кількість фізичних і психічних хвороб, ніж 
у самотніх. Це підтверджується тим, що випадків 
самогубств також більше серед заміжніх жінок і са-
мотніх чоловіків, ніж серед самотніх жінок і одру-
жених чоловіків.

● На соціальному рівні гендерні стереотипи, що 
зберігаються і відповідають минулим умовам життя, 
заважають ефективному включенню жінок у сфе-
ру виробництва, у науку, в економічне й політичне 
управління суспільством. Крім того, поширеність 
гендерних стереотипів сприяє об’єктивації жінок. 

Сексуальна об’єктивація – процес опредметнення 
жінки, зведення її до картинки, абстрактного обра-
зу, штучно наділеного характеристиками, що відпо-
відають інтересам чоловіків. Часто можна спостеріга-
ти об’єктивізацію у вигляді рекламних слоганів для 
того, щоб привернути увагу покупця. Вони транслю-
ють ідею жінки як об’єкта, який за бажання або із 
застосуванням сили може бути підпорядкований, ви-
користаний як ресурс для розваги, задоволення сек-
суальних потреб. Це погляд зверху вниз [14].

Найбільш значним і небезпечним для жінок 
результатом сексуальної об’єктивації стає припи-
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сування жінкам провини за насильство або інші 
злочини над ними.

Сексуальна об’єктивація – практика, яка функці-
онує на кількох рівнях, і її руйнівний ефект не може 
бути зведений до якихось конкретних епізодів. Вона 
згубна сама по собі й проявляється в різних сферах з 
серйозними наслідками для життя та здоров’я жінок 
[14]. Отже, навіть така проста і поширена практика 
застосування гендерних стереотипів задля привер-
нення уваги споживачів може бути неетичною і на-
віть небезпечною для розвитку суспільства. 

Висновки. Таким чином, можемо зробити висно-
вок, що гендерний стереотип – це стандартизоване 
уявлення про моделі поведінки та риси характеру 
відповідно до понять «чоловіче» та «жіноче». Оцін-
ка ролі гендерних стереотипів має подвійний харак-
тер: з одного боку, вони є корисними при впорядку-
ванні та систематизації інформації про суспільство, а 
з другого – чинять негативний вплив, призводять до 
викривлення та спрощення соціального середовища, 
заважають його адекватній оцінці, обмежують пове-
дінку особи низкою гендерних ролей та очікувань. 

Незважаючи на  зміну ролей чоловіків і жінок у 
сучасному світі, переосмислення гендерних схем та їх 
сприйняття, гендерні стереотипи продовжують пере-
важати над аналітичним розумінням статей. Вони, на 
жаль, прийняті більшістю суспільства. Незважаючи 
на те, що на рівні свідомості ми від них відмовляємо-
ся, все ж чинимо відповідно до них, а також бачимо 
приклад людей, які підкорюються цим стереотипним 
уявленням. Окрім цього, гендерні стереотипи доволі 
широко тиражуються в рекламі.

У статті було проаналізовано поширеність осно-
вних типів гендерних стереотипів, що використову-
ються у рекламі. Серед них можна назвати такі:

● стереотипи маскулінності-фемінності;
● стереотипи уявлень про розподіл сімейних і 

професійних ролей між чоловіками і жінками;
● стереотипи за специфікою змісту праці.
Було встановлено, що гендерні стереотипи чинять 

значний вплив на свідомість людей, іноді виконуючи 
роль соціальних норм. Крім того, вони є сильнішими 
за расові, і впливають майже на всіх людей (хоча не 
завжди на свідомому рівні). Стереотипи апелюють до 
страху людини перед порушенням норм і можливих 
санкцій, страху бути «не таким, як усі». Саме через 
це вони доволі часто застосовуються в рекламі, ви-
користовуються ідеальні, соціальноприйнятні обра-
зи, яким, на думку суспільства, повинні відповідати 
«справжні чоловіки» і «справжні жінки».

 Незважаючи на те, що стереотипи можуть прино-
сити певну користь, а саме виконувати функцію соці-
алізації, інтеграції суспільства, соціального контролю, 
а також полегшуювати сприйняття, все ж вони мають 

негативні наслідки: пригнічують розвиток особистості 
і суспільства, погіршують психічне здоров’я, перешко-
джають ефективній самореалізації жінок і сприяють 
поширенню сексизму.
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РЕПРЕЗЕНТАЦиЯ ОСНОВНыХ ТИПоВ ГЕНДЕРНыХ СТЕРЕОТИПоВ в РЕКЛАМе

Аннотация. Проблема репрезентации гендерных стереотипов в современной рекламной коммуникации является ак-
туальной и мало исследованной в нашей стране. Кроме того, проблема гендерных стереотипов затрагивает этические 
аспекты взаимоотношений полов и может замедлять развитие общества. В статье делается попытка частично 
классифицировать и проанализировать проявления гендерных стереотипов в украинском рекламном пространстве.
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