
НАЦІОНАЛЬНИЙ ТЕХНІЧНИЙ УНІВЕРСИТЕТ УКРАЇНИ 

«КИЇВСЬКИЙ ПОЛІТЕХНІЧНИЙ ІНСТИТУТ 

імені ІГОРЯ СІКОРСЬКОГО» 

Видавничо-поліграфічний інститут 

Кафедра видавничої справи та редагування 

 
До захисту допущено: 

Завідувач кафедри 

________ Ольга ТРІЩУК 

«___»_____________20__ р. 

 

Дипломний проєкт 
на здобуття ступеня бакалавра 

за освітньо-професійною програмою «Реклама і зв’язки з громадськістю» 

спеціальності 061 «Журналістика» 

на тему: Соціальний проєкт «Подолання гендерних стереотипів у рекламі» 

 

 

Виконав (-ла):  

студент (-ка) IV курсу, групи РЗ-72 

Мосійчук Тамара Андріївна __________ 

Керівниця:  

к. н. із соц. к., доц.  

Тетяна ФІСЕНКО __________ 

Консультантка з мови: 

к. н. із соц. к., доц.  

Світлана ФІЯЛКА __________ 

Консультантка з бібліографії: 

ст. викл.  

Ольга ГОЛОВКО __________ 

Рецензентка:    

Начальниця відділу інформації 

та зв’язків з громадськістю Західноукраїнського 

національного університету, кандидат 

філологічних наук, доцент 

Олена ВАСИЛЬКІВ                                                                                 __________ 

  

Засвідчую, що у цьому дипломному 

проєкті немає запозичень з праць інших 

авторів без відповідних посилань. 

Студент (-ка) _____________ 

 

Київ – 2021 року 



 2 

Національний технічний університет України 

«Київський політехнічний інститут імені Ігоря Сікорського» 

  Видавничо-поліграфічний інститут 

Кафедра видавничої справи та редагування 

 

Рівень вищої освіти – перший (бакалаврський) 

 

Спеціальність:  061  Журналістика 

 

Освітньо-професійна програма:  Реклама і зв’язки з громадськістю 

 

 

ЗАТВЕРДЖУЮ 

Завідувач кафедри 

Ольга ТРІЩУК  

«19»  травня  2021 р. 

  
 

ЗАВДАННЯ 

на дипломний проєкт студенту 
 

Мосійчук Тамара Андріївна 
 (прізвище, ім’я,  по батькові) 

 

1. Тема проєкту «Соціальний проєкт “Подолання гендерних стереотипів  

у рекламі”», 

керівник проєкту Фісенко Тетяна Вікторівна, к. н. із соц. к. 
( прізвище, ім’я, по батькові, науковий ступінь, вчене звання) 

затверджені наказом по університету від «__» ________  20__ року  № _______ 

2. Термін подання студентом проєкту  08.06.2021 р. 

3. Вихідні дані до проєкту _____________________________________________ 

____________________________________________________________________

____________________________________________________________________

____________________________________________________________________

____________________________________________________________________ 

 

 



 3 

4.Зміст пояснювальної записки _________________________________________ 

____________________________________________________________________

____________________________________________________________________

____________________________________________________________________ 

5. Перелік графічного матеріалу (із зазначенням обов’язкових креслеників, 

плакатів, презентацій тощо)  ___________________________________________ 

____________________________________________________________________

____________________________________________________________________

____________________________________________________________________ 

 

6. Консультанти розділів проєкту* 

Розділ 
Прізвище, ініціали та посада  

консультанта 

Підпис, дата 

завдання 

видав 

завдання 

прийняв 

з мови Фіялка С. Б., доцент   

з бібліографії Головко О. А., ст. викл.   

 

7. Дата видачі завдання  19.05.2021 р. 
 

 

КАЛЕНДАРНИЙ  ПЛАН 
 

№ 

з/п 
Назва етапів виконання дипломного проєкту 

Термін  виконання 

етапів проєкту 
Примітка 

1. План роботи. Література питання. 

Написання вступної частини 19.05.2021 
Дистанційно 

онлайн з 

керівником 

2. Написання теоретичної частини 

дипломного проєкту  25.05.2021 
Дистанційно 

онлайн з 

керівником 

3. Завершення роботи над практичною 

частиною дипломного проєкту 01.06.2021 
Дистанційно 

онлайн з 

керівником 

4. Здача дипломного проєкту (завершеного) 

на кафедру. 

Попередній захист дипломного проєкту на 

засіданні кафедри 

08.06.2021 

Дистанційно 

онлайн з 

керівником 

 

 

 

Студент                                          _______________              Тамара МОСІЙЧУК  

 

 

Керівник                                   _______________                 Тетяна ФІСЕНКО 

 

 

_____________________________ 

*Консультантом не може бути зазначено керівника дипломного проєкту. 



 4 

ВІДОМІСТЬ ДИПЛОМНОГО ПРОЄКТУ 

 

№ 

з/п 
Ф

о
р
м

ат
 

Позначення Найменування 

К
іл

ь
к
іс

ть
 

л
и

ст
ів

 

Примітка 

1 А4  Завдання на дипломний 

проєкт 

2  

2 А4 ДП ХХХХ. 00.000 ПЗ Пояснювальна записка 66  

3 А1 ДП ХХХХ. 01.000 ТК  1  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

    

ДП ХХХХ 00.000.00 
 ПІБ Підп. Дата 

Розробн. Мосійчук 

Т.А. 

  

Відомість  

дипломного проєкту 

Лист Листів 

Керівн. Фісенко Т.В.   1 1 
Консульт. з 

мови 

Фіялка С.Б.   КПІ ім. Ігоря 

Сікорського 

Каф. ВС та Р 

Гр. РЗ-72  

Консульт. з 

бібліогр. 

Головко О.А   

Зав.каф. Тріщук О.В   

 

 

 

 



 5 

РЕФЕРАТ 

 

 

 

Дипломний проєкт на тему «Соціальний проєкт "Подолання гендерних 

стереотипів у рекламі"» Київ, НТТУ «КПІ ім. Ігоря Сікорського», 2021 рік. 

Наукова керівниця Фісенко Т. В. 

Об’єктом дослідження є сучасна реклама з використанням гендерних 

стереотипів в Україні та світі. Метою дослідження є розробка та реалізація 

концепції соціального рекламного проєкту «Бути собою не соромно». 

Робота складається з вступу, трьох розділів, висновків, списку 

використаної літератури та додатків. У першому розділі висвітлено стан 

дослідження використання гендерних стереотипів у рекламі, причини їх 

створення, механізми впливу та виділити найпопулярніші з них. Окреслено 

поняття «гендерний стереотип». У другому розділі описані рекламні кампанії 

в Україні та світі з використанням гендерних стереотипів. У третьому розділі 

описано концепцію та етапи реалізації соціального проєкту. Результатом 

роботи є розроблена й реалізована концепція соціального рекламного 

проєкту. 

Ключові слова: соціальний проєкт, гендерні стереотипи, відеореклама, 

соціальний проєкт. 

  



 6 

 

ABSTRACT 

 

 

 

Diploma project on social project «Overcoming gender stereotypes in 

advertising» Kyiv, NTTU «KPI. Igor Sikorsky», 2021. Scientific adviser Fisenko 

T.V. 

The object of the research is modern advertising with the use of gender 

stereotypes in Ukraine and the world. The aim of the research is to develop and 

implement the concept of the social advertising project «Being not ashamed of 

yourself». 

The work consists of an introduction, three chapters, conclusions, list of 

references and appendices. The first section highlights the state of research on the 

use of gender stereotypes in advertising, the reasons for their creation, mechanisms 

of influence and identify the most popular of them. The concept of «gender 

stereotype» is outlined. The second section describes advertising campaigns in 

Ukraine and around the world using gender stereotypes. The third section describes 

the concept and stages of implementation of the social project. The result of the 

work is the developed and implemented concept of a social advertising project. 

Key words: social project, gender stereotypes, video advertising, social 

project. 
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ВСТУП 
 

 

 

Актуальність дипломного проєкту. Сьогодні важко уявити життя 

сучасної людини без реклами. Вона вже давно стала незмінною частиною 

нашого інформаційного поля. Її вплив на всі сфери життя здається не 

відчутним, але насправді є дуже сильним та помітним.  Медіа є одним з 

основних джерел інформації, завдяки якому ми формуємо наше уявлення про 

світ та те, якою є “нормальна” поведінка в соціумі для чоловіка та жінки. 

Особливо це стосується молодого покоління, у якого ще не до кінця 

сформовані життєві принципи та світогляд, і на думку яких можна легко 

вплинути через медіа та соціальні мережі.  

Реклама сьогодні не лише передає потенційному споживачеві 

інформацію про товар чи послугу, вона також транслює та формує потрібні 

для неї чоловічі та жіночі образи. Гендерні стереотипи в рекламі можуть 

негативно впливати на процес гендерної ідентифікації особистості, а отже й 

на їхній стиль та спосіб життя. Традиційні гендерні стереотипи часто 

зображують спотворений образ чоловіка та жінки та зневажливе ставлення до 

протилежної статі, що у майбутньому може перерости у такі соціальні 

проблеми як домашнє насилля, сексуальні домагання, нерівність в оплаті 

праці тощо. 

 Об’єктом дослідження є сучасна реклама з використанням гендерних 

стереотипів в Україні та світі. 

Предмет дослідження — концепція українського соціального проєкту 

для подолання гендерних стереотипів у рекламі. 

Мета дослідження — розробка та реалізація концепції соціального 

рекламного проєкту “Бути собою не соромно”. 

Досягнення поставленої мети передбачає виконання таких завдань: 
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1. З’ясувати стан дослідження використання гендерних стереотипів у 

рекламі, причини їх створення, механізми впливу та виділити 

найпопулярніші з них. 

2. Розглянути й охарактеризувати рекламні кампанії в Україні та світі  з 

використанням гендерних стереотипів. 

3. Провести опитування для формування портрету цільової аудиторії. 

4. Розробити концепцію соціального проєкту й охарактеризувати етапи 

його створення 

 Методи дослідження. Методологічну основу дослідження складають 

аналіз, синтез, узагальнення та систематизація інформації, які були 

використані для з’ясування теоретичних засад використання гендерних 

стереотипів у рекламі та формулювання результатів досліджень. Для 

характеристики рекламних кампаній в Україні та світі з використанням 

гендерних стереотипів застосовано методи порівняння та контент-аналізу. 

Для дослідження цільової аудиторії соціального проєкту —  метод 

опитування. За допомогою    

 Ступінь наукової розробленості теми. Основу дипломного проєкту 

становлять наукові праці в яких досліджували сутність поняття “гендерний 

стереотип”. Теоретичною базою дослідження є наукові праці Л. Андрушко, 

Т. Марценюк, О. Рождественської та В. Слінчук, які розглядали основи 

використання гендерних стереотипів. Також дослідження проведено на 

основі статей науковців, які досліджували дотичні теми: А. Мінаєва, Н. 

Чухим, Т. Рябової та інших. 

 Наукова новизна одержаних результатів:  

 досліджено питання механізму впливу гендерних стереотипів на 

рекламне повідомлення; 

 окреслена актуальність теми дослідження в умовах сучасного 

українського рекламного ринку; 

 детально розглянуто рекламні кампанії з використанням гендерних 

стереотипів в Україні та світі. 
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 Практичне значення роботи полягає у тому, що створений 

соціальний проєкт може бути використаний зацікавленими громадськими 

організаціями або державними установами для вирішення важливих та 

актуальних соціальних проблем суспільства. 

 Структура роботи зумовлена метою та завданнями дослідження. 

Робота складається зі вступу, трьох розділів, висновку, списку використаної 

літератури та додатків. Загальний обсяг роботи становить 76 сторінок. 
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РОЗДІЛ 1 

ТЕОРЕТИЧНІ ЗАСАДИ ВИКОРИСТАННЯ ГЕНДЕРНИХ 

СТЕРЕОТИПІВ У РЕКЛАМІ 

 

 

 

1.1 Поняття гендерних стереотипів 

Гендерні стереотипи — відносно новий напрям досліджень, адже 

вперше значущі роботи на цю тему були написані у 1970-х рр. такими 

західними соціологами як І. Броверман [28], С. Басов [27], К. До [29] та 

Л. Лювіс [29]. 

Причиною різкого підвищення інтересу до теми гендерних стереотипів 

у суспільстві за Т. Парсонсом, [21] вважають діяльність у західних країнах 

феміністського руху ліберальної орієнтації. Основна мета, яку перед собою 

ставили ліберальні феміністки — це на законодавчому рівні впровадити ідеї 

рівності та гендерної нейтральності у правах, свободах та діях чоловіків і 

жінок. Вони вважали, що досягти цього можна лише через радикальні зміни в 

тогочасному законодавстві. Адже самі такі зміни, на їхню думку, можуть 

стати початком глобальних переворотів у головах людей щодо традиційних 

ролей чоловіка та жінки в соціумі, їхніх обов’язків, прав, можливостей, 

свобод тощо. Лише після цього люди почнуть розуміти і бачити реальну 

картину того, яке ставлення до жінки в соціумі, які ролі та завдання їй 

приписують та чого вимагають. Жінка на той час асоціювалася лише з 

обслуговуванням, а чоловік — з управлінням. 

Другою важливою причиною, яку виділяє В. Мінаєв [5], є травневі 

заворушення у Франції у 1968 р. Ця революція стала точкою відліку другої 

хвилі фемінізму. Адже саме відтоді в медіа почались з’являтися перші 

матеріали про гендерну нерівність, сексизм, об’єктивацією. У людях ніби 

різко змінились життєві орієнтири і цінності, бо те, що було раніше, їх 

більше не влаштовувало. Поштовхом, який надав суспільству ще більше 

сміливості до обговорення цих тем у медіа, стали молодіжні радикальні рухи. 
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Вони відверто говорили про секс та недоречність у сучасному суспільстві 

застарілих традиційних ролей чоловіка та жінки. 

Водночас, коли молодь скандувала на площах про гендерну нерівність 

та жінок-працівниць, тогочасні науковці все ще не змінили свій курс на 

вивчення цієї соціальної проблеми у своїх працях. І лише деякі з них у своїх 

роботах приділяють увагу вивченню різниці між статями, їхньою 

психологією, способом життя, ролями в соціумі, впливу цих ролей на 

розвиток суспільства та особистості в ньому. 

З часом поняття гендерних стереотипів почало активно досліджуватись 

вже й у роботах радянських науковиць, хоча соціальна реклама, де 

наголошувалося на ролі жінки в побудові комуністичного суспільства та 

індустріалізації країни, почала випускатися вже після революції 1917 р. Але 

тільки у 1980-х. рр., публікується низка праць таких науковців як О. 

Вороніна [14], Т. Рябова [23], М. Баскакова [13]. Л. Єгорова [16] та інші. У 

той час цей термін також почав активно використовуватися у різних науках: 

соціології, економіці, лінгвістиці. Дослідниці розглядали поняття гендерних 

стереотипів, спираючись передусім на досвід західних колег, але основною 

новацією в працях та публікаціях цього періоду стала тема впливу гендерних 

стереотипів у рекламі та мас-медіа. 

Так, наприклад, О. Вороніна у своїй праці «Свобода слова та 

стереотипний образ жінки у ЗМІ» [14] описала проблему соціальної 

відповідальності медіа, особливо в тому, що стосується дотримання прав 

людини. Основна теза статті: вітчизняні медіа нерідко ігнорують права 

людини в засадах своєї діяльності, вільно чи мимоволі зловживаючи 

принципом свободи слова, зокрема щодо прав жінок. Яскравими прикладами 

є використання недостовірної інформації в медіа про жінок (стереотипне 

зображення) і відсутність доступу жінок як гендерної групи до медіа. Також 

вона зазначила, що в медіа в цілому тема жінок тоді була малопопулярна. 

Дослідниця провела аналіз центральної та доступної їй місцевої преси та 

виявила, що жінки в публікаціях були змальовані через стереотипи 
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«жіночого призначення» (сім’я, діти, кухня), людської другосортності, 

аморальності та сексуальності. 

Уже наприкінці кінці 80-х рр. про жінок у медіа писали набагато 

більше, але лише в зображально-критичному ключі, притаманному тій епосі. 

Цей критичний пафос був спрямований на самих жінок, яких звинуватили у 

запереченні свого «природного призначення». 

Уперше поняття «соціального стереотипу» згадується у роботі 

американського дослідника масової комунікації У. Ліппмана у 20-х роках 

ХХ- століття [20]. Він визначив стереотип як спотворену картину чи образ у 

свідомості людини, що не базується на особистому досвіді, а походить із 

соціуму. Ліппман вважав, що формування стереотипів спричинене 

соціальними, політичними та економічними причинами, і коли вони 

передаються від одного покоління до іншого, то можуть стати досить 

популярними та нестійкими до змін. Спочатку він описує позитивну сторону 

стереотипу та те, що вона може бути основою людських традицій та 

своєрідним захистом стилю життя кожної окремої особи. Стереотипи важко 

видозмінити чи взагалі позбавитись від них, бо для людства це означатиме 

вихід із зони комфорту. Стереотипи дуже заряджені нашими почуттями, тому 

ми до них прив’язані. Людина сприймає стереотип як частину свого ніби-то 

пережитого досвіду. Вони є гарантом того, що роль кожної окремої людини 

залишиться без змін та буде стабільною. Стереотип можна порівняти з 

інструкцією до життя, адже за допомогою них ми можемо вирішувати безліч 

життєвих ситуацій не використовуючи зайві ресурси, а результат таких дій 

завжди передбачуваний, однаковий та прогнозований. 

Ми розглядаємо гендерні стереотипи як частину соціальних, адже це 

стосується ролей чоловіків та жінок у суспільстві. Основними тезами під час 

вивчення цієї проблеми є біологічні, психологічні та індивідуальні 

особливості розвитку особистості, їхній вплив на історичний, культурний та 

соціальний аспекти життя. 
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Основні характеристики соціальних стереотипів за В. Костікова 

такі [17]: 

1. Стійкість — людина на підсвідомому рівні сприймає стереотип як 

власний пережитий досвід, тому стає до нього емоційно прив’язна. 

Такий зв’язок важко розірвати. Також чим давніший стереотип, тим 

сильнішим є цей зв’язок та буде більше проблем у процесі його зміни. 

2. Повторюваність. Стереотип — це постійне повторення вже відомої 

раніше інформації: жінка-господиня, жінка-мама, жінка-берегиня 

домашнього затишку. Це дозволяє людині економити власні ресурси, 

адже стереотип відразу дає їй готове рішення. Стереотип може 

передаватись від покоління до покоління, від однієї культури до іншої 

тощо. 

3. Поширеність, схематичність — стереотипи транслюють дійсність, яка 

постійно повторюється. Тому виходить замкнене коло: стереотип 

зображає дійсність, а вона, своєю чергою формується зі стереотипів.  

4. Підсвідомість. Тут стереотип можна порівняти з інстинктами: і ті, і 

інші дані людям від природи неначе інструкція до дій у певних 

життєвих ситуаціях. 

5. Динамічність. Стереотипи важко та довго піддаються змінам. 

6. Емоційний складник. Стереотипи складаються з почуттів, які з ними 

асоціюються, тому ми вважаємо їх своїми власними здобутками. 

7. Цілісність, узгодженість. Стереотип може бути соціальним лише за тієї 

умови, якщо його знає та використовує достатня кількість людей, груп 

чи спільнот. 

Сьогодні в наукових роботах західні фахівці керуються визначенням 

Міжнародної енциклопедії соціальних та поведінкових наук [33] за яким 

«гендерні стереотипи — це переконання людей щодо особливостей чоловіків 

та жінок». Сутність стереотипу може відрізнятися залежно від культури та 

хронологічного періоду. 



 16 

Переконання в межах гендерних стереотипів пов’язані з ролями, які 

виконують чоловік та жінка в різних культурах. Наприклад, вони зображують 

чоловіків як активних, домінантних, компетентних, амбітних, наполегливих і 

конкурентоспроможних, а жінок — пасивними, емоційними, турботливими, 

ніжними, з м’яким характером. Такі уявлення про жінок і чоловіків 

формують певні очікування й вимоги до них та їхньої поведінки 

в суспільстві. 

Стереотип також можна назвати бар’єром у свідомості, що є однією з 

причин нерівності між чоловіками та жінками. Проте залежно від місця 

проживання, культури, політичного режиму та інших факторів вони можуть 

дещо видозмінюватись. Тому гендерний стереотип можна описати також як 

сприйняття та оцінку, які засновані на соціальних стереотипах, а не на 

власному досвіді. Це одна із причин, чому такі стереотипи складно 

піддаються змінам, вимагають багато ресурсів, один з яких — час. 

Чим міцніше вкорінені в нас якісь стереотипи, тим менше наш 

реальний досвід впливає на наші враження та уявлення про світ. Якщо 

суспільство передає гендерні стереотипи з покоління в покоління, то тим 

самим воно обмежує свої можливості, змушуючи грати традиційні ролі, не 

говорячи вже про нераціональне використання свого потенціалу [17]. 

Особливість стереотипів така, що вони настільки сильно проникають у 

підсвідомість, що їх дуже важко не лише подолати, але навіть просто 

усвідомити. Говорячи про стереотипи, можна провести аналогію з айсбергом, 

лише невелика частина якого знаходиться на поверхні, що робить його дуже 

небезпечними та руйнівним. Стереотипи не менш шкідливо впливають на всі 

сфери нашого життя, а особливо — на стосунки з оточенням. Вони є 

бар’єром на шляху до здорового суспільства, оскільки більшість людей 

більшою чи меншою мірою стає їхніми заручниками ще в дитинстві. 

Ми погоджуємось з Н. Кригіною [19], що у стереотипному образі 

чоловіків представлені якості, які першочергово пов’язані з діяльністю та 

активністю в підприємництві, прагненням до досягнення мети та до 
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суперництва, схильність до авантюризму, стійкість, відвага, самоконтроль, 

упевненість у своїх силах, бажання створювати та вміння вести бізнес. 

Жінкам приписують пасивність, нерішучість, надмірну обережність, 

піклування про дотримання правил. Також стандартно «чоловічими» є 

характеристики, які пов’язані з позиціями влади та управління: прагнення до 

лідерства, амбіційність, владність, відповідальність, об’єктивність, сила,  

уміння приймати рішення, розум, реалізм. А «жіночі» — покірність, 

прихованість, залежність, безвідповідальність, слабкість, віра у верховенство 

чоловічої статі, пристрасність, необ’єктивність. Одним з небагатьох 

характеристик жінки, яка не має аналогу в чоловіків, є інтуїція. 

Ці якості "чоловічого" і "жіночого" впливають на формування 

установок, якість та стиль життя. Адже тільки-но людина починає 

ідентифікувати себе з чоловіком чи жінкою, вона автоматично приймає весь 

перелік притаманних їй стереотипів та підсвідомо погоджується з ними. 

Гендерні стереотипи є згубними для розвитку суспільства, бо обмежують 

здатність чоловіків і жінок розвивати свої власні здібності, прагнути до 

розвитку у всіх професійних сферах, робити життєвий вибір і будувати 

плани. Гендерні стереотипи можуть бути як ворожими (наприклад, про те, 

що жінки нерозумні), так і нейтральними (жінки покликані займатися 

вихованням своїх дітей тощо). 

Таким чином, гендерні стереотипи мають вагомий вплив на 

формування статево-рольової ідентифікації в суспільстві та культурі. 

 

1.2. Види гендерних стереотипів у рекламі та механізми їх 

створення 

Гендерні стереотип являє собою спрощений, стійкий, емоційно 

забарвлений образ поведінки і рис характеру у чоловіків і жінок. Усі ці 

стереотипи проявляються у самосвідомості і груповій взаємодії. Гендерні 

стереотипи можна назвати соціальними нормами, тому що ми всі приблизно 

уявляємо, як потрібно поводитися в певних ситуаціях люди обох статей і 
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дотримуємося цих «умовних» правил, тому що така поведінка вважається 

нормою в суспільстві. Якщо узагальнити, то всі гендерні стереотипи, за 

Г Соловйовою, можна розділити на 3 групи [25]: 

1. Перша група — стереотипи маскулінності-фемінності, тобто це певний 

набір характеристик, який пояснює та узагальнює характер та 

поведінку чоловіка та жінки. Жінка — пасивна, чоловік — активний. 

2. Друга група стереотипів пов’язана з видом діяльності чоловіка та 

жінки. Наприклад, для чоловіків характерна робота у сфері управління, 

керівництва чи організації, а для жінок — сфери, які пов’язані з 

обслуговуванням, доглядом. 

3. Третя група стереотипів нерозривно пов’язана із сімейними і 

професійними ролями. Заведено вважати, що для жінки головне — 

сім’я, а для чоловіка — кар’єра. 

Усі зазначені стереотипи дуже схожі на реальні ситуації з життя, тому 

вони передаються з покоління в покоління як приклад, який треба 

наслідувати. 

На сьогоднішні майже всі виробники реклами спираються на сучасні 

стереотипи, в тому числі й гендерні, оскільки вони є універсальним 

інструментом. У разі активного використання гендерних стереотипів у 

рекламній діяльності чоловікам надаються такі якості як стабільність, 

професіоналізм, престиж, забезпеченість тощо, тоді як жінки 

представляються у ролі сексуального об’єкта, недалекими, залежними, 

обтяженими домашніми турботами. Західні науковці говорять про те, що 

протягом багатьох років змін у гендерних стереотипах не відбувається. У 

зображенні жінки все ще залишається пасивність, шанобливість, брак 

розуму. А в чоловіків — їхня невіддільна сила, домінантність, самостійність 

та успіх у всьому, що вони починають [18]. 

Тому було б доцільно розглянути окремо найпоширеніші чоловічі та 

жіночі стереотипи в рекламі. Оскільки як у житті, так і в рекламі 

представникам різних статей приписуються різні ролі, залежно від місця, 
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хронологічного періоду та культурного середовища. Використовуючи 

гендерні стереотипи, медіа створюють уявлення про «нормальну» і 

«ненормальну» поведінку. Тому говорячи про зміст гендерних стереотипів 

мають на увазі якусь «середню жінку», не беручи до уваги будь-які інші 

характеристики особистості. Очевидно, така «жінка» (так само як і 

«чоловік») не існує. Людина має сукупність індивідуальних характеристик, 

багато з яких могли б змінити зміст гендерних стереотипів.  

Розглянувши роботи Т. Марценюк [4], О. Рождественської [4], 

С.Оксамитної [6], Л. Андрушко [1] та О. Голік [2] можна виділити такі 

основні жіночі стереотипи у сучасній українській та закордонній рекламі: 

1. Використання зовнішності жінок. Реклама, яка зображує молоде, 

привабливе жіноче тіло, формує у головах не лише ідею про те, що 

разом із товаром який рекламується, ви отримаєте і жінку, зображену у 

ній. Від перших рекламних повідомлень і до сьогодні тіло жінки у 

рекламі ставало все більш струнким, вії насиченішими, губи більш 

пухкими, груди більшими, волосся довгим та більш шовковистим, а 

різниця у вазі між жінками у рекламі та у житті з часом ставала більш 

очевидною. Сюди ж можна і додати різницю у віці: чоловіки у рекламі 

старші, ніж жінки — ця тенденція не змінюється з початку 70-х років 

[26]. З’являється поняття «тіло західної реклами», яке має не лише 

функцію «продати», Воно створює для людей культ юності, краси, 

молодості, стерильної гігієни, спокусливості. Жінка у рекламі завжди з 

макіяжем, чистою головою, укладкою, гладкою шкірою без подразнень 

чи висипань, зі свіжим манікюром та педикюром. Краса тепер — не 

єдине загальне враження про людину, а кожна окрема її частина (плечі, 

декольте, верхня частина стегна), яка розглядається без врахування 

характеру чи будь-яких інших особливостей її власниці. Жіноче тіло у 

рекламі — своєрідний заклик до дії: замовити, придбати, забрати, 

заволодіти. 
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2. Традиційні гендерні ролі. Стереотипне зображення жінки та її 

гендерної ролі у рекламних та комерційних повідомленнях, де вона 

виконує лише побутові ролі. Проте якщо взяти до уваги використання 

техніки для побуту (плита, пилосос, пральна машинка), вона не 

потребує спеціальних «жіночих» якостей, тому чоловік теж міг би 

пилососити, прати, готувати тощо. Основна частина рекламних 

повідомлень сьогодні зосереджена на продажі їжі, засобів гігієни, 

одягу, ліків та того, без чого не може обійтися людина у 

повсякденному житті. Також жінкам адресують рекламу, яка пропонує 

засоби для догляду за собою: ліки, доглядова та декоративна 

косметика, парфуми. Інші ж рекламні повідомлення пропонують жінці 

безліч товарів для догляду за дітьми, чоловіком, квартирою: пральні 

порошки, засоби для миття посуду, побутова техніка, підгузки [23]. 

3. Сексуальна об’єктивація. Це ставлення до людини винятково як до 

об’єкта статевого потягу. Об’єктивація простими словами означає 

поводження з людиною як із товаром чи предметом, не враховуючи її 

бажання та гідність. У рекламі деякі товари можуть рекламуватися 

крізь призму сексуальності, де здебільшого об’єктом виступає жіноче 

тіло. Не завжди використання жіночого тіла є об’єктивацією, для 

деяких товарів використання частин тіла є доцільним та логічним, 

наприклад, шкарпетки зображаються на оголених ногах. Але 

використання у рекламі оголених стегон чи декольте у рекламі, 

наприклад, автомобілів не видається таким вже необхідним. Схема 

такого методу рекламування досить проста: все, що знаходиться біля 

красивого, молодого жіночого тіла автоматично стає привабливим та 

бажаним. Оскільки разом з товаром, який рекламується, потенційний 

покупець прагне отримати й тіло жінки. Кожне сексуалізоване 

зображення окремої частини тіла жінки стимулює уяву чоловічої статі 

та провокує його думки «домалювати» картинку у своїй голові, 

враховуючи побачене. Це такий прийом залучення споживача у гру, де 
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він завжди виграє та результат його завжди влаштовує, бо усе залежить 

лише від його уяви та фантазії. Таким чином, завдяки сформованому 

стереотипу жіночого тіла рекламісти мають змогу пробуджувати у 

потенційних покупців одразу декілька потреб. Рекламістам навіть 

вдається сексуалізувати біологічне призначення грудей жінки, оскільки 

у журналах жінки, які годують немовля, зображаються у дуже 

сексуальних позах, які мало нагадують реальне життя. З цієї причини 

одягу на жінках в рекламі менше, він з легких матеріалів на відміну від 

одягу чоловіків. Як наслідок регулярного перегляду такої реклами, де 

жінка оголена, доступна, вічно сексуальна та зваблива, а суспільство не 

реагує негативно на таку картинку, ми отримуємо жорстоке ставлення 

до жінки у реальному житті, яке стає нормою. 

4. Бізнес-леді або супержінка. Вона все ще красива, але вже не 

сексуальна, бо тепер її мета — це кар’єра. Вона незалежна від чоловіка, 

успішна, розумна, мудра, свідома. Перестає бути сексуальною, бо 

змінює легку сукню на діловий костюм, розпущене волосся заплітає, а 

червону помаду змінює на нейтральну. Такий образ з’явився відносно 

недавно, коли стало нормальним те, що жінка може працювати, але не 

варто забувати, що вона все ще супержінка. Адже після повного 

робочого дня приходить додому, прибирає, готує їсти, пере одяг, 

виховує дітей та робить з ними домашні завдання. На перший погляд, 

це досить позитивний образ сучасної жінки, але основна проблема 

такого образу в рекламі — жінці це завжди вдається легко і просто. У 

такої жінки в рекламі не буває поганого настрою, хвороб, проблем в 

особистому житті та на роботі, вона завжди висипається, все встигає та 

ніколи не робить помилок. У реальності ці дві картинки розбігаються, 

звідки з’являється стереотип, що жінка повинна встигати все вдома та 

поза ним, не має права на помилку чи втому, збільшуються очікування 

від її гендерної ролі в суспільстві. 
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5. Безтурботна жінка. У неї немає сім’ї, роботи, навчання та будь-яких 

інших турбот, окрім догляду за собою, своєю привабливістю та 

зовнішнім виглядом. Вона постійно завойовує безліч прихильників, 

отримує компліменти на вулиці, в різних закладах та навіть у магазині. 

Її щоденні заняття — це шопінг, спа, зустрічі та розмови з подругами, 

макіяж, укладка, манікюр, педикюр та все, що потрібно для того, аби 

вона виглядала красивою в очах чоловіків. Відповідно, найчастіше до 

цього образу звертаються виробники косметики, засобів догляду, 

напоїв та розваг. Героїня таких рекламних звернень завжди легка, 

усміхнена та безтурботна. 

Також розглянемо кілька найпоширеніших чоловічих стереотипів у 

рекламі, які також були виокремлені вищезазначеними дослідниками [17-20]: 

1. Бізнесмен. Герой такої реклами — це стрункий, красивий, доглянутий 

чоловік у дорогому костюмі та з золотим годинником на руці. У нього 

є власне авто, квартира з краєвидом на місто, інша нерухомість, 

великий офіс та безліч підлеглих, у тому числі гарна секретарка. Такий 

чоловік знає собі ціну, постійно вирішує безліч проблем на день, йому 

постійно телефонують, він виконує декілька справ одночасно і ще 

встигає запросити на вечерю якусь красуню. Для нього не існує 

неможливого, завдань, які не можна вирішити за допомогою статусу чи 

грошей. У нього є безліч прихильниць серед представниць жіночої 

статі, але він досі не одружений, бо не знайшов собі рівню, а може, 

вона й зовсім не потрібна йому. Проблема такого персонажа у 

реальному житті — це те, що у всіх бувають невдачі, всі помиляються і 

не можуть бути ідеальними. У чоловіків теж є почуття, які вони хотіли 

б проявляти, але через свій статус не можуть, бо бояться проявити 

слабкість та втратити імідж сильного та владного. 

2. Спортсмен — це чоловік у хорошій спортивній формі: м’язистий, 

рельєфний, підкачаний. Його тіло — це його гордість, яку він 

демонструє всім та постійно. Зазвичай такий персонаж завжди без 
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футболки, щоб глядачі могли краще порахувати всі кубики його пресу. 

Він здоровий, сильний та виглядає так, ніби зможе захистити сім’ю та 

дати хорошу генетику своїм дітям. Тому підсвідомо такий чоловік є 

бажаним серед жіночої аудиторії як батько їхніх дітей. 

3. Коханець. Красивий, доглянутий чоловік, який завжди оточений 

безліччю жінок та користується популярністю серед них. Ми ніколи не 

знаємо ким та де він працює, але на ньому завжди модний, стильний та 

дорогий одяг, красива зачіска та борода. Все, що його оточує, ніби ще 

більше прикрашає його та робить привабливим для жіночої статі. Він 

ніколи не отримує відмову від жінки, він отримує від неї бажане та йде 

до наступної, бо така його чоловіча природа.  

4. Одружений чоловік. Зазвичай у такого персонажа є крайнощі: 

турботливий, сильний, опора для сім’ї або недолугий, чудернацький, 

нічого не вміє, але смішний, тому жінка йому все пробачає. 

Проблема кожного з цих стереотипів як для жінок, так і для чоловіків у 

тому, що вони не відповідають дійсності, аудиторія не впізнає у них 

справжніх людей. Проте вони сприймають таку поведінку та соціальні ролі 

як єдино правильні, що обмежує їх та позбавляє можливості самим обирати, 

хто буде мити посуд у домі. Такі стереотипи травмують обидві сторони, 

проте більшою мірою жіночі стереотипи знаходяться у пасивній позиції, в 

той самий час як чоловіки — в активній та домінантній. Гендерний стереотип 

шкідливий, коли обмежує здатність жінок та чоловіків розвивати свої власні 

здібності, займатися професійною кар’єрою та / або робити вибір щодо 

свого життя. 

Незалежно від того, чи є вони відверто ворожими (наприклад, жінки 

слабкі) або, здавалося б, позитивними (жінки турботливі), стереотипи 

породжують нерівність. Наприклад, традиційний погляд на жінок як 

доглядальниць означає, що обов’язки з догляду за дітьми часто покладаються 

винятково на жінок. Гендерна стереотипність є незаконною, коли вона 

призводить до порушення прав людини та основних свобод. 
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Також ці перебільшені гендерні стереотипи можуть ускладнити 

стосунки між людьми. Люди з гіперфемінністю частіше терплять фізичне та 

емоційне насильство з боку своїх партнерів. Люди, які страждають на 

гіпермаскулінність, частіше проявляють фізичну та емоційну жорстокість до 

своїх партнерів. Однобокі гендерні стереотипи шкідливі, оскільки не 

дозволяють людям повною мірою виражати себе та свої емоції. Руйнування 

гендерних стереотипів дозволяє кожному бути тим, ким йому хочеться. 

 

1.3 Вплив гендерних стереотипів на сприйняття рекламного 

повідомлення 

У формуванні стереотипів сьогодні реклама займає одне з перших 

місць. Деколи реклама є каталізатором цих стереотипів та навіть займається 

їх штучним створенням заради того, аби товар було продавати легше. 

О. Савельєва [24] вважає, що під час рекламних кампаній необхідно 

враховувати менталітет, національну культуру та гендерні стереотипи, які 

переважають в суспільстві, де буде поширюватись рекламне повідомлення. 

Адже вони можуть допомогти рекламісту виявити та використати образи 

«універсальної» поведінки чоловіка та жінки. У результаті саме від таких 

рекламних повідомлень залежить поведінка потенційного споживача. 

Особливість гендерних стереотипів у рекламі полягає в тому, що вони 

носять не лише теоретичний, але й практичний характер. Адже саме реклама 

враховує гендерні особливості кожної цільової аудиторії, до якої буде 

спрямовано рекламне повідомлення [15]. 

Вплив — це безсумнівно основна функція будь-якої реклами. Але його 

успіх залежить від того, наскільки точно буде визначена аудиторія 

рекламного повідомлення, яке буде їй адресовано. Реклама, яка створена без 

урахування специфічних рис характеру, особливостей поведінки аудиторії, 

переваг та можливостей товару чи послуги не буде ефективною та не принесе 

бажаних результатів. Тому всі рекламні повідомлення потрібно створювати 
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враховуючи соціальний статус, рід діяльності, вік, стать та інші 

особливості аудиторії. 

Гендерне сприйняття рекламного повідомлення має свої специфічні 

особливості. Наприклад, однакові рекламні повідомлення будуть по-різному 

сприйняті чоловіком і жінкою. Так, якщо реклама повідомляє, наприклад, 

про допомогу дітям в дитячих будинках, то чоловіки будуть відчувати сум та 

тривогу щодо становища дітей, а жінки — обурення та гнів через те, що бідні 

діти зараз там знаходяться. Саме у соціальній рекламі завжди користуються 

таким прийомом, практично всі ролики базуються на гендерних стереотипах, 

адже це допомагає краще доносити основний зміст ролика. Наприклад, коли 

йдеться про проблеми в родині, акцент у рекламі робиться на жіночій 

аудиторії, а якщо справа стосується бізнесу — то на чоловічій (наприклад, 

«заплатив податки — живи спокійно») [12].  

Відповідь на питання, кому буде адресоване рекламне повідомлення - 

чоловіку чи жінці — може стати ключовим фактором у створенні як 

візуального, так і текстового складника рекламної кампанії. Адже реклама 

«для чоловіків» та «для жінок» має свої особливості в створенні тексту, а 

саме — бути максимально простою і зрозумілою для своєї цільової аудиторії. 

Текст з урахування жіночих гендерних стереотипів буде емоційно 

забарвлений, експресивний, яскравий, з використанням багатьох епітетів, 

адже «жінка любить вухами». Жінки люблять красиві слова, обіцянки, 

метафори, порівняння їхньої краси з чудесами природи тощо. У тексті 

рекламного повідомлення для чоловіка все буде навпаки: лаконічно, прямо, 

просто, з сухими фактами, термінами, прикладами, цифрами. Змішаний тип, 

який буде спрямований як на чоловіків, так і на жінок, характеризується 

базовими висловлюваннями, формулюваннями та темами, які будуть 

однаково зрозумілі і чоловікам, і жінкам. 

Саме тому такі теми як їжа, спорт, здоров’я, рецепти, догляд за собою 

найчастіше з’являються в жіночих виданнях. Жінки звикли постійно на 

роботі обговорювати дієти, про які прочитали вчора ввечері в інтернеті, 
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люблять ділитись хорошими рецептами, щоб бути чудовими господинями та 

рахувати калорії, щоб бути завжди у формі. Такі журнали допомагають їм 

знайти кохання, перевірити чоловіка за сумісністю за знаком зодіаку, 

визначити свій тип характеру та дізнатися секрет, як зробити так, щоб 

чоловік не пішов до молодшої жінки. Водночас «чоловічі» видання 

розповідають про алкоголь, машини, техніку, спорт, валюту, бізнес, красивих 

жінок, успішне життя, будівництво. А ось, наприклад, реклама меблів, яка 

мала б бути теж «чоловічою», частіше фігурує в жіночих друкованих 

виданнях, оскільки жінка — це символ «домашнього затишку» [26]. 

Володіючи такими знаннями, досвідчений спеціаліст з реклами може 

легко використати гендерні стереотипи, щоб керувати уподобаннями 

потенційного споживача. Звісно, за умови, якщо він складе цей складний 

соціальний пазл та зможе підібрати правильний стереотип до своєї цільової 

аудиторії. При виявленні відповідного стереотипу у рекламіста є три варіанти 

подальшого розвитку його рекламної кампанії: 

1. Підсилити стереотип, за умови якщо він позитивний. 

2. Нейтралізувати його, якщо він негативний. 

3. Якщо стереотип нейтральний — намагатися зробити його позитивним. 

Але, на жаль, реалізація цих простих порад не завжди спрацьовує. 

Секрет успіху більшості рекламної продукції — це продаж не конкретного 

товару, а цілого способу життя. Під час створення таких рекламних 

повідомлень потрібно звернути увагу, по-перше, на звернення до вже 

відомих гендерних стереотипів. І, по-друге, за допомогою них вміло 

створити ситуацію у якій потенційний покупець зможе асоціювати себе із 

запропонованою йому ситуацією або ідентичністю. У зв’язку з тим, що 

принципи побудови рекламних текстів відрізняються залежно від того, якій 

статі цей товар пропонується, показовими будуть результати порівняння 

реклами одного виду товарів, розрахованого і на чоловіків, і на жінок. Такий 

варіант дозволяє порівняти те, як по-різному може бути прорекламований 
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один і той самий товар, але з урахуванням специфіки 

гендерних стереотипів [8]. 

Суспільству потрібно, щоб жінки були орієнтовані на взаємини, а 

чоловіки — на виконання завдань, оскільки ці принципи це відповідають 

соціально-рольовому поділу, який був створений ще задовго до реклами. 

Відповідно до них, чоловік постійно працює, приносить гроші, а жінка 

піклується про затишок, дім, дітей і сім’ю. Такий поділ можна часто 

простежити сьогодні в традиційних сім’ях, і у сфері бізнесу. 

Проте часто такі стереотипи є гіперболізованими, тому в реальності не 

знаходять відображення у житті кожної окремої особи. Ми часто змушуємо 

себе впізнати себе у них. Наприклад, зараз живуть безліч жінок, які успішно 

займаються бізнесом і чоловіків, які знаходять себе у піклуванні про 

сімейний затишок та беруть декретні відпустки. 

Соціальні уявлення щодо чоловіків і жінок, які стосуються норм їхньої 

поведінки і того, чим вони повинні відрізнятися один від одного є дуже 

жорсткими та чіткими, а у реальному житті неможливо підпорядкувати всіх 

людей одній формулі поведінки. У таких випадках невідповідність 

стереотипу може спричинити осуд і нерозуміння з боку суспільства, а таке 

відторгнення в свою чергу може знизити самооцінку, травмувати особистість 

та стати бар’єром на шляху до її особистісного розвитку. 

Отже, ми розглянули теоретичні засади гендерних стереотипів у 

рекламі, передумови їх виникнення, види та умови використання в рекламі. 

Окреслено такі поняття як стереотип, зокрема соціальний та гендерний, 

виділено три основні групи гендерних стереотипів: маскулінності-

фемінності, за видом діяльності чоловіка та жінки, а також за сімейними й 

професійними ролями. Сьогодні в українській рекламі послуговуються 

такими основними жіночими стереотипами: використання зовнішності, 

традиційні гендерні ролі, сексуальна об’єктивація, супержінка, безтурботна 

жінка. Серед чоловічих стереотипів виділимо такі: бізнесмен, спортсмен, 

коханець, одружений чоловік. Гендерні стереотипи мають вагомий вплив на 
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формування статево-рольової ідентифікації у суспільстві та культурі, тому 

часто використовуються рекламістами, щоб керувати уподобаннями 

потенційного споживача. Також водночас рекламні повідомлення є 

каталізатором цих стереотипів та створюють умови, які є згубними для 

розвитку суспільства, бо обмежують здатність чоловіків і жінок розвивати 

свої власні здібності, прагнути до розвитку у всіх професійних сферах, 

робити життєвий вибір і будувати плани. 
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РОЗДІЛ 2 

АНАЛІЗ РЕКЛАМНИХ ТВОРІВ ІЗ ВИКОРИСТАННЯМ ГЕНДЕРНИХ 

СТЕРЕОТИПІВ В УКРАЇНІ ТА СВІТІ 

 

 

 

Використання стереотипів у рекламі — простий та перевірений 

рекламістами шлях до здобуття прихильності від потенційного споживача. В 

Україні  гендерні стереотипи використовують у рекламі автомобілів, техніки, 

банківських послуг, товарів для дому, косметики, харчових продуктів тощо. 

У більшості випадків використання таких стереотипів має негативний вплив 

на розвиток суспільства, як вже зазначалося раніше. Звісно, є винятки в 

українській рекламі, де стереотипи не підтверджуються, а спростовуються. 

Якщо говорити в цілому, то українська реклама намагається підтримати 

західну тенденцію у боротьбі проти стереотипів. 

Для дослідження було обрано 15 рекламних кампаній, щоб визначити 

які гендерні стереотипи використовуються в українській рекламі найчастіше, 

які образи для цього обираються, якими інструментами користуються. Цей 

список складений з урахуванням таких факторів: 

1. Хронологічні межі. Реклама випущена не більше 5 років тому, і є 

актуальною й сьогодні. 

2. Наявність у ній 1 або більше гендерних стереотипів. 

3. Яскравість та наочність використаних образів для їхньої детальної 

оцінки. 

 

2.1. Українська реклама з використанням гендерних стереотипів 

Одним із найяскравіших та найсвіжіших прикладів використання 

гендерних стереотипів у рекламі є кампанія київської пельменної 

«П.Пельмені». Це стрітфуд у Києві, їхня торгова точка знаходиться на 

Бессарабському ринку, також час від часу вони беруть участь у таких 
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фестивалях як «Кураж Базар» та «Вулична їжа». Їхня особливість полягає у 

тому, що вони готують звичайні пельмені, але з різними видами начинок 

високої якості, як зазначає власник Сергій Алаєв. Наприклад, кожну порцію 

вони посипають сиром пармезан або дорблю. 19 листопада 2019 р. на своїй 

сторінці в Instagram [9] вони опублікувати пост, де використали фотографію з 

оголеною жінкою, яка стоїть на колінах, на обличчі у неї було багато 

сметани, а з-за кадру рука чоловіка тримала її волосся в кулаці 

(див. Додаток А, рис. А.1). Вони підписали фотографію так: «Тільки не в 

обличчя. Слова, про які можна забути, насолоджуючись фірмовим 

П.Пельмешком на Бессарабці». Цей пост одразу отримав шквал коментарів 

та репостів. Станом на сьогодні він має майже 4000 коментарів та стільки ж 

вподобань. Думки щодо такої візуалізації реклами пельменів у коментарях 

розділились, проте більша частина аудиторії все-таки вважала таку рекламу 

«ганебною, жахливою та сексистською». Відповіді на це від команди 

«П.Пельмені» оприлюднено не було. Натомість наступного дня вийшов пост, 

де на фото чоловік тримає за шию жінку, у роті якої знаходиться пельмень. 

Підпис: «Б’є, значить любить» (див. додаток А, рис. А.2) Така фотографія 

ілюструє відверту жорстокість, тому в Instagram її майже одразу було 

заблоковано за пропаганду домашнього насилля. Далі вийшло ще декілька 

постів, безліч медіа написали про ці публікації, їх репостили в соціальних 

мережах, а відповіді від «П.Пельмені» знов не прозвучало. 

21 листопада 2019 р. виходить відео, де та сама жінка, яка була 

зображена на першій публікації з цієї серії, встає та говорить, що у всіх 

постах було порушено соціальні проблеми, про які потрібно говорити. 

Публіка неоднозначно відреагувала на такий спосіб звернути увагу на 

соціальні проблеми щодо сексизму, наркозалежності та домашнього насилля. 

Частина людей вважала, що таким чином заклад просто намагався якомога 

простіше вийти з цієї ситуації, усвідомивши свою помилку. Так, було змінено 

тексти під усіма попередніми провокативними фотографіями та доповнено 

розповідями про сексизм, наркозалежність та домашнє насилля 
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(див Додаток А, рис. А.3-А.5). Автори реклами намагались перетворити її на 

соціально відповідальну. 

Цей приклад рекламної кампанії яскраво ілюструє один із популярних 

гендерних стереотипів — об’єктивація жіночого тіла. Адже оголене жіноче 

тіло ніяк не пов’язано з виробництвом чи безпосереднім продажем 

пельменів. Такі зображення не лише принижують жінок та дівчат, але й ще 

більше укорінюють в нашій культурі подібні гендерні стереотипи. Адже 

серед безлічі негативних коментарів можна знайти й позитивні, які 

схвалюють подібний спосіб рекламування пельменів. Подібні зображення 

посилюють вже й без того стійкі стереотипи щодо сексуального тіла жінки, а 

також стають причинами сексуального насилля, з яким стикається майже 

кожна жінка чи дівчина. Механізм виникнення моделі поведінки досить 

простий: спочатку ми бачимо жінку у соціальних мережах і сприймаємо її як 

об’єкт, яким можна скористатися заради задоволення своїх потреб, а потім 

транслюємо цей меседж у своєму житті, сприймаючи так своїх знайомих та 

подруг. Будь-які подібні публікації також поширюють думку про те, що до 

такої моделі поведінки з жінкою можна ставитись з гумором, хоча вона є 

яскравим прикладом насилля. Жодні продажі, креативність чи гроші не 

можуть виправдати приниження людей та їхніх свобод. Усі власники бізнесу 

та фахівці з реклами повинні розуміти, що несуть відповідальність за свої 

креативи та методи рекламування. 

Другим яскравим прикладом є реклама піцерії у місті Рівному. Заклад, 

який спеціалізується на виготовлені піци «Таверна Ель-Пасо» у серпні 2020 

р. випустили рекламний ролик у соціальних мережах про свою піцу [7]. 

Головними героями були 5 темношкірих чоловіків та жінка, всі вони були 

одягнені лише у футболки та спідню білизну. Події у рекламі відбувались у 

квартирі, дівчина сиділа на дивані, чоловіки стояли за нею. Референсом 

такого сюжету став всесвітньовідомий порнографічний ролик. Відео 

починається зі слів дівчини, що хлопців дуже багато, вона ще такого ніколи 
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не робила. Потім кожен з чоловіків пропонує їй спробувати свою піцу. Вона 

це робить, стоячи перед ними на колінах та їсть у них з рук. 

Цей ролик одразу став вірусним у соціальних мережах та люди 

звинуватили його у сексизмі та об’єктивації жінки. Саме ці два стереотипи 

тут насправді й використані. З головною героїнею чоловіки поводилися 

винятково як з об’єктом статевого потягу, а її позиція на колінах свідчить про 

домінування п’яти чоловіків над однією жінкою. Тут також присутні натяки 

на статеві стосунки між героями ролику, які не мають ніякого відношення 

саме до продукту, що рекламується, — піци. Проте, на відміну від 

попереднього випадку, цей не лишився поза увагою органів влади та 

відповідальних структур. Держпродспоживслужба та громадська організація 

«Українська Асоціація Маркетингу» провели аналіз цієї реклами та за 

висновками комітету ця реклама є дискримінаційною, що потягнуло за собою 

штраф та вимоги від піцерії «Таверна Ель-Пасо» видалити ролик з усіх 

соціальних мереж, з чим заклад не погодився та подав апеляцію.  

Такими ж прийомами об’єктивації жіночого тіла часто користуються 

виробники хлібобулочної продукції. Адже сьогодні порівнювати жіночі 

частини тіла з гарячими булочками, солодкими пончиками, рум’яними 

паляничками стало нормальним. Але це також є одним з укорінених 

гендерних стереотипів, які стосуються сексуалізованого зображення жінки у 

рекламі. Цим скористались заклад «Київська перепічка» [10] та «Київхліб». 

Вони обоє для реклами своєї продукції використали оголене жіноче тіло, яке 

ніяк не пов’язано з самим продуктом. Першою скандальною публікацією від 

«Київхліб» стала фотографія оголених жіночих грудей на сторінці в 

Instagram, прикрашена великоднім декором у травні 2019 р (див. додаток А, 

рис. А.6). Фото супроводжувались двозначними фразами про те, що вони 

можуть вас добре «посмажити» (див. додаток А, рис. А.7). Підписники 

звинуватили їх не тільки у сексизмі, але й у знущанні з християнських 

символів (крашанки та пасха). Проте менеджер «Київхліб» Тетяна Хаука на 

своїй соціальній сторінці у Facebook написала про те, що їхній бренд ніколи 
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не був представлений у соціальній мережі Instagram, а ці фото — це справа 

рук конкурентів. 

Аналогічним прийомом у 2017 р. скористалась «Київська перепічка», 

опублікувавши в соціальних мережах провокативні фото оголеного жіночого 

тіла, яке тримає цю саму перепічку (див. додаток А, рис. А.8-А.10). Таку 

рекламу теж можна вважати дискримінаційною, адже вона використовує 

типовий гендерний стереотип та використовує жіноче тіло як фон для 

реклами свого продукту. Ніякого прямого зв’язку між жіночим тілом та 

перепічкою немає. У такій рекламі немає прямих споживчих асоціацій зі 

споживання цього товару. 

Автори цих публікацій говорили про те, що цими фото вони хотіли 

підкреслили «цілеспрямоване призначення жіночої статі бути красивою та 

сексуальною». Очевидно, основний меседж можна інтерпретувати так: жінка 

народжена бути сексуальною та звабливою, а все, що побудовано навколо 

жіночого тіла, нормально. Подібна реклама дискримінує жінок, коли 

обмежує їхню здатність розвивати свої особисті здібності, займатися 

професійною кар’єрою та / або робити вибір щодо свого життя, бути 

сексуальними чи ні, як одягатися чи фарбуватись, як «повинно» виглядати 

жіноче тіло. Автори намагались врятувати ситуацію, опублікувавши пост з 

перепічкою та чоловіком, але це мало протилежний ефект, оскільки чоловік 

на фото був одягнений, що лише підкреслювало та підсилювало вже 

сформований раніше стереотип (див. додаток А, рис. А.8-А.10). 

В українській рекламі використовують не лише такі гендерні 

стереотипи як об’єктивізація та використання зовнішності жінок. Є місце на 

рекламному ринку і для гендерних стереотипів, пов’язаних з традиційними 

ролями у суспільстві. Так у 2016 р. на вулицях міста Києва з’явились 

сітілайти з фразами: «Кар’єристка — мати зозуля», «Навіщо платити ЗП за 

ПМС?» та «Жінка керівник завжди стерво». Авторами цих постерів була 

вигадана організація сексистів України. Громадськість неоднозначно 

сприйняла ці постери, хтось вважав, що це надто очевидна іронія, а хтось 
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сприйняв серйозно. Проте такі постери так чи інакше свідчать про 

вкоріненість стереотипів щодо ролі жінки у нашому суспільстві. 

«Правильною» вважається роль люблячої мами, яка сидить вдома та виховує 

свою дитину, вона не може працювати, тому що за такої умови не може 

приділити дитині достатньо любові та уваги, щоб вона виросла хорошою 

людиною. Тому мати, яка не пішла у повний декрет, або одночасно працює 

та виховує дитину, вважають мати-зозулею Постійне зображення подібних 

стереотипів травмує та перешкоджає особистісному розвитку жінки, не 

даючи їй права обирати між роботою та дитиною, бо у першому випадку 

вона отримає осуд зі сторони громадськості, а в іншому — схвалення такої 

поведінки (хоча теж не у всіх випадках). 

Також гендерні стереотипи з зображенням традиційних ролей часто 

використовують у рекламі побутової техніки чи товарів для дому. 

Наприклад, розглянемо рекламу 2020 р. холодильника Bosch. На перший 

погляд, нічого такого, щоб могло викликати громадське обурення, немає. На 

відео бачимо красиву жінку в шовковому халаті, яка готує їсти на кухні та 

складає великі продукти у холодильник. У відео розповідають про переваги 

нового холодильника, а жінка на фоні далі готує. Це один із тих гендерних 

стереотипів, які рідко помічають, але завжди зчитують люди: жінка дбає про 

чистоту та затишок в оселі, тож прибирання, готування та прання — жіноча 

справа. Після багаторазового перегляду реклами, де жінка буде на кухні, 

дивитись у холодильник та готувати їсти, у головах глядачів вкорінюється 

думка про те, що така поведінка для жінки є стандартною та звичною. Проте 

у реальному життя жінка може не готувати їжу, а користуватись послугами 

доставки, абощо. Така поведінка викликає осуд та непорозуміння. Проте, 

якщо взяти до уваги умови використання холодильнику, то вони, очевидно, 

не вимагають спеціальних «жіночих» якостей, тому у такій рекламі міг також 

бути зображений і чоловік. Подібного роду рекламу можна зустріти у 

багатьох інших виробників та магазинів. Наприклад, магазин «Нова Лінія» 

пропонує жінці виграти пральну машину, посудомийку чи мультиварку, щоб 
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отримати «час на себе» (див. додаток А, рис. А.10). Основою цього 

повідомлення є те, що жінка першочергового ставить домашні обов’язки 

вище за свої особисті. На перший погляд, це хороший намір — подарувати 

жінці трошки вільного часу на себе, бо вона загрузла у хатніх обов’язках. 

Спочатку — прибери, а потім будеш мати вільний час на себе. Відбувається 

підсилення стереотипу про соціальну роль жінки як домогосподині та того, 

що піклування про дім — це її основний обов’язок, попри особисті бажання 

та амбіції кожної окремої жінки. 

Про знецінення ролі жінки у суспільстві та її здатність лише до 

виконання домашніх справ, а не до заробляння грошей, говорить реклама 

«Помаранч», яка належить до всеукраїнської мережі «Цитрус». У липні 2019 

р. в Одесі з’явились білборди від компанії «Цитрус» зі фразами: «Взяла в 

кредит, а не те, що ти подумав», «Поклади в її долоньку», «Подаруєш 

яблуко — попариш морквочку», «Розмір твого резюме не головне», 

«Подарунок кращий за кекс» (див. додаток А, рис. А.11). Більшість цих 

плакатів супроводжувались зображенням жінок у звабливих образах тварин, 

розстібнутих білих сорочках, або практично без одягу. Така реклама, як і всі 

подібні до неї, транслює гендерні стереотипи про те, що жінка не може сама 

заробляти гроші, що їй усе купує чоловік, який є головним у сім’ї. Водночас 

мережа «Цитрус”»відома своїми рекламними кампаніями, які 

використовують принизливі гендерні стереотипи не лише про жінок, але й 

про чоловіків. Наприклад, у 2019 р., у Запоріжжі вони розмістили білборд з 

текстом: «Розмір важливий? Зміни свого чахлика на…» і далі пропонували 

різні моделі телефонів (див. додаток А, рис. А.12).  

В українській рекламі гендерним стереотипом, який використовується 

найчастіше, є об’єктивація, використання зображення жіночого тіла та 

використання традиційних ролей чоловіка та жінки у суспільстві. У 

зовнішній рекламі найчастіше з’являються оголені частини жіночого тіла. 

Воно створює для людей культ юності, краси, молодості, стерильної гігієни, 

спокусливості. Жінка у рекламі завжди з макіяжем, чистою головою, 
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укладкою, гладкою шкірою без подразнень чи висипань, зі свіжим 

манікюром та педикюром.  

Проте всупереч досить великій кількості кейсів використання 

гендерних стереотипів в українській рекламі, на сучасному етапі паралельно 

можна простежити й позитивні зміни, які спрямовані на подолання 

гендерних стереотипів. Ця тенденція прийшла до нас з Європи, де вже 

протягом останній років, рекламісти використовують тему подолання 

гендерних стереотипів як основну у своїй діяльності. Сьогодні в українській 

рекламі, яка пов’язана з кухнею та приготуванням їжі, все частіше у головних 

ролях з’являються успішні чоловіки, які люблять готувати та не вважають, 

що це повинна любити та робити лише жінка. Наприклад. рекламна кампанія 

Олейни «Щастя готується разом». У одному з роликів зображується молода 

пара, яка любить разом готувати, де чоловік через призму того, як він готує, 

помічає найпрекрасніше у своїй коханій: тендітні пальці, милу посмішку, 

красиві вії. Тут руйнується стереотип про те, що лише жінка можна 

займатись приготуванням їжі та хатніми справами. Цей ролик демонструє те, 

що цим можуть займатись й чоловіки, що це все можна робити разом. І такі 

спільні дії вдома можуть навпаки зміцнити стосунки, перетворити домашню 

рутину на щось більш приємне та бажане. У сучасному світі чоловік може 

купити продукти додому, приготувати вечерю, і не лише через те, що він 

фізично це може, він хоче це робити щодня, бо йому це подобається (див. 

додаток А, рис. А.13). 

Також соціальну рекламну кампанію, яка спрямованою на подолання 

гендерних стереотипів, у 2019 р. випустило Міністерство культури та 

інформаційної політики. Її основним гаслом була фраза: «Твоя професія, твій 

вибір». Це серія коротких роликів, яка має на меті подолати гендерні 

стереотипи в професійній діяльності, розповісти про те, що жінки та чоловіки 

мають рівні права у виборі професій, та те, що не існує «чоловічих» та 

«жіночих» професій. Короткі ролики показують маму та тата військових, 

хлопця флориста, дівчину-електрика, регбістку, чоловіка-вихователя у 
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дитячому садочку. Така реклама у простій та ненав’язливій формі руйнує 

гендерні стереотипи щодо соціальних ролей чоловіка та жінки, уявлень про 

те, що жінки мають лише доглядати та працювати у сфері обслуговування, а 

чоловіки — займатись бізнесом, ремонтувати машини та сантехніку. Така 

реклама дає людям можливість по-іншому подивитись на звичайні речі, а 

комусь й зовсім показує світ новими образами та дає поштовх до 

самореалізації у тій сфері, яка раніше вважалась не притаманною 

їхній статі [11]. 

 

2.2. Світова реклама з використанням гендерних стереотипів 

На відміну від українського рекламного ринку, західний вже давно 

перейшов з етапу підтвердження гендерних стереотипів до їх спростування. 

Саме досвід західних колег допомагає Україні рухатись у тому ж напрямку. 

У світі питання, що стосується гендерних стереотипів у рекламі, давно 

знайшло своє відображення у законодавстві. Так, наприклад, у рекламі 

більше немає сцен з чоловіками, що не можуть змінити підгузок; жінками, 

які прибирають, поки чоловіки лежать на дивані; жінками, які мають 

проблеми з паркуванням тощо. Зараз вони усі заборонені в британських 

рекламах, оскільки британський регулятор реклами оголосив про зміни ще у 

грудні 2019 р. [36]. 

Організація з питань стандартів реклами Великобританії заявила у 

своїй промові, що вона також забороняє таку рекламу: 

 яка поєднує фізичні особливості з результатом та успіхом у 

романтичній або соціальній сферах, наприклад, красива дівчина з 

легкістю здобуває успіх на роботі чи у школі лише завдяки своїм 

зовнішнім характеристикам; 

 присвоєння хлопцям і дівчатам стереотипних рис характеру, такі як 

мужність — для хлопчиків та ніжність — для дівчат; 
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 у якій глузують з чоловіків за погану поведінку в стереотипних 

"жіночих" завданнях, таких як пилососити, прати білизну або 

виховувати дітей. 

Однією з причин таких змін у законодавстві Британії стала реклама 

протеїну з підписом: «Are you beach body ready» («Твоє тіло готове до 

пляжу?») (див. додаток А, рис. А.14). На рекламному постері зображена 

чорно-біла, витончена, але при цьому пишна, світловолоса і світлошкіра 

жінка в яскраво-жовтому бікіні. Її волосся довге і пишне, губи повні, а талія 

вузька. Поруч з нею просте запитання: «Чи готове ваше тіло до пляжу?». 

Люди одразу звинуватили британську рекламу в «сексизмі» та «ганьбі» за 

пропаганду нереального образу жіночого тіла. Багато плакатів, які з’являлися 

на лондонських станціях метро, були зіпсовані. Понад 71 тис. людей 

підписали петицію Change.org, в якій закликали Protein World прибрати 

рекламу. Реклама була заборонена британським органом з питань реклами та 

органом з рекламних стандартів через її можливий негативний вплив на 

здоров’я людини. Він пропагував звинувачення в «ганьбі за не готове до літа 

тіло» та «заохоченні жінок голодувати» від активістів та організацій, що 

працюють проти розладів харчової поведінки. 

Але британці вчаться на своїх помилках, тому через 3 роки після 

скандальної реклами протеїну та “готового до пляжу тіла” виходить нова 

рекламна кампанія від бренду Navabi, який виробляє одяг та купальники для 

жінок plus-size. Новий рекламний щит Navabi, який демонструвався в 

Лондоні, навмисно імітує шрифт та кольорову палітру оригінальної реклами 

Protein World, але зображає три моделі з пишним тілом, які гордо 

демонструють купальники. Перша кампанія Protein World намагалась 

просувати ідеологію, згідно з якою для того, щоб піти на пляж, спершу 

потрібно схуднути й відповідати стандартам краси суспільства. А нова 

кампанія говорить про те, що кожне тіло — готове до пляжу, і воно 

прекрасне (див. додаток А, рис. А.15). 
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Ще один приклад необережності з використанням гендерного 

стереотипу — це реклама KFC у 2020 р. Громадська організація Collective 

Shout звинуватила компанію у закріпленні «втомлених і архаїчних 

стереотипів» та об’єктивації жінок. У 15-секундному ролику молода жінка 

дивиться на своє віддзеркалення в затемнених вікнах припаркованого 

автомобіля, мабуть, не розуміючи, що хтось знаходиться всередині 

нього [32]. Коли вона поправляє свої груди, вікно опускається, щоб показати 

хлопчиків, які дивляться на неї з роззявленими ротами. У короткій заяві KFC 

вибачились, «якщо когось образила їх крайня реклама». Вони не мали на меті 

сформувати стереотип щодо жінок та молодих хлопців у негативному світлі. 

Можна погодитися з прессекретарем Collective Shout Меліндою Лішевські, 

що ця реклама є поверненням до пережитих та застарілих стереотипів, коли 

молодих жінок сексуально об’єктивували для задоволення чоловіків. Такий 

рекламний ролик слугує лише підтвердженням думки у суспільстві щодо 

«хлопчачої поведінки щодо тіла жінки» [32]. 

Така реакція з боку компанії також є основною відмінністю реклами в 

Україні та на Заході: в Україні відмовляються видаляти матеріали, які 

звинуватили у використанні гендерних стереотипів, або намагаються 

виправдатись, у західних країнах зазвичай одразу визнають свою помилку, 

вибачаються та видаляють усі матеріали. 

Багато реклами з використанням гендерних стереотипів можна знайти 

й на просторах пострадянського рекламного ринку. Так, наприклад, гучною 

була адаптація кампанії Reebook в Росії #НиВКакиеРамки. Загалом, це 

досить якісна та соціально орієнтована світова рекламна кампанія від бренда 

Reebook, яка покликана боротись з гендерними стереотипами. У ній жінки 

розповідали про те, як не боятись бути собою, як у реальному житті вони 

щодня стикаються зі стереотипами про традиційні ролі жінки. 

Проте неоднозначну та гучну реакцію громадськості викликала 

рекламна публікація з логотипом Reebook авторки Telegram-каналу «Жіноча 

влада» Заліни Маршенкулової, яка запропонувала «пересісти з голки 
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чоловічого схвалення на чоловіче обличчя». Цей пост практично одразу 

видалили та через декілька годин опублікували новий, де цієї фрази вже не 

було, вона була замінена на більш нейтральну. 

Сенс першої ж публікації сама Заліна Маршенкулова пояснила так: не 

боятись бути не такою як всі, не думати, що скажуть про тебе інші, не 

змінювати щось у собі тільки через те, що так захотів твій партнер. Вона 

таким порівнянням намагалася донести ідею того, що нехай система 

ламається об тебе, а не ти об неї. На нашу думку, це з одного боку заклик 

зруйнувати стереотип, а з іншого ні — бо водночас створюється новий, який 

пропагує зворотне насилля жінки над чоловіком та зміну позиції жінки на 

домінантну. Незважаючи на те, хто у гендерному стереотипі стає лідером — 

чоловік чи жінка, це однакового негативно впливає на їхній розвиток, 

становлення особистості та позбавляє права вибору. 

У світі на фоні використання вже застарілих гендерних стереотипів тим 

часом створюються нові — ті, які мають на меті змінити щось у головах 

людей, перевернути уявлення про свою індустрію та спростувати всі 

негативні стереотипи, які стосуються їхнього продукту. Наприклад, у 2019 р. 

бренд Gillette, що займається виготовленням станків для гоління та супутніх 

аксесуарів, випускає рекламну кампанію, де просить чоловіків 

дотримуватися солідарності, порядності та позбуватися так званої «токсичної 

маскулінності». Бренд, який належить компанії Procter & Gamble, випустив 

відеоролик  зі слоганом "We Believe: The Best Men Can Be" («Ми віримо: 

чоловіки можуть бути найкращими») [35] на зміну старому «The Best a Man 

Can Get» («Найкраще, що може отримати чоловік»). 

У цій рекламі показується модель токсичної поведінки, яка була 

затверджена суспільством як «чоловіча». У ролику згадуються знущання, 

непристойні висловлювання та звинувачення у сексуальних домаганнях, які 

розпочались у 2017 р. у зв’язку зі скандалом з Харві Вайнштейном. Реклама 

також заперечує уявлення про те, що «хлопчики будуть хлопцями», і визнає 

свої помилки, що раніше Gillette й сам був каталізатором токсичних 
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маскулінних стереотипів. Gillette справді раніше у своїх роликах зображав 

кремезних бородатих чоловіків, які не бояться нічого й одним махом руки 

зголювали свою бороду, такі чоловіки ніколи не плакали, не проявляли 

емоцій, завжди перемагали та досягали всього, чого хотіли. Такий час для 

Gillette залишається в минулому.  

Після зображення всього «токсичного» реклама показує, як чоловіки 

можуть досягти ще кращих результатів, активно вказуючи на некоректну 

поведінку інших чоловіків, втручаючись, коли й вони сексуально 

домагаються когось, та допомагають захистити своїх дітей від хуліганів. Ця 

реклама зібрала понад 12 млн переглядів на YouTube. Вірогідно, що серед 

усіх людей, які подивилися цю рекламу, хоча б частина щось переосмислила 

після перегляду, що вже можна вважати досягненням соціального ефекту. 

Така реклама може стати хорошим прикладом для дітей, який має бути 

чоловік: не великий, сильний та байдужий, а чесний, справедливий і мудрий. 

Такі стереотипи можуть піти лише на користь тим, хто буде ними керуватись 

в житті. 

Ще одним вдалим прикладом реклами, яка руйнує стереотипи, є 

реклама Nike у рамках кампанії «Dream Crazier» з Сереною Вільямс про 

жінок у спорті [34]. У короткому ролику зображаються спортсменки, які 

щодня роблять те, що люблять, попри осуд з боку оточення. Закадровий 

голос Серени Вільямс у ролику перераховує всі популярні стереотипи, які 

стосуються жінок у спорті. Відеоряд супроводжується легендарними 

моментами, коли жінки перемагали у спорті та перевертали цю індустрію, які 

досягли всього тільки завдяки своїй силі волі, цілеспрямованості та 

невпинній роботі. Ці жінки руйнують стереотип про те, що жінка або 

займається кар’єрою, але тоді погана матір, або займається дітьми, але тоді 

вона ніяк не реалізує себе як справжній фахівець. А тих, кому це вдається, 

називають божевільними. Тому що людей дивує, що жінка може бути така ж 

сильна як чоловік, може перемогти біль, надмірні фізичні навантаження, та 

головне — тиск з боку суспільства. Закінчується ролик словами, що це все 
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здається божевільним, поки ти цього не зробиш. Головні героїні ролику своїм 

прикладом показують як потрібно руйнувати стереотипи, адже кожна з них 

— успішна спортсменка та чудова мама. Цей ролик руйнує стереотип про 

традиційну роль жінка та створює новий — кожен може досягти всього, що 

забажає лише завдяки силі волі, праці та старанням, і статева приналежність 

у цьому не грає ніякої ролі. Після цього ролику глядачі можуть упевнитися в 

тому, що успіх більше не залежить від статі, а жінки не мають боятися 

реалізувати себе у тих сферах, де раніше не могли. 

У 2021 р. Nike випустили ще одну схожу за змістом рекламу «The 

Toughest Athletes», але тут було вміло пов’язано жінок у спорті та 

материнство. Ця рекламна кампанія цікава тим, що була створена в умовах 

пандемії, і знімання проходили по всьому світу дистанційно через Zoom. Цей 

ролик також спростовує стереотип про те, що не можна бути одночасно і 

хорошою мамою, і атлеткою. Nike каже, що можна, і що жінки вже роблять 

це по всьому світу. У той час як в Україні створюються постери про те, що 

кар’єристка — це мати-зозуля, компанія Nike вкотре ламає цей стереотип і 

показує всьому світу те, що іншого поки не наважуються, адже показати 

красиву жінку-спортсменку може кожен, а жінку, яка годує грудьми чи 

народжує у басейні — ні. Nike можна назвати трендсеттером у руйнуванні 

стереотипів за допомогою реклами. Адже саме цей бренд один з перших 

почав зачіпати такі гострі соціальні теми як нерівність між чоловіками та 

жінками, пригнічення жінок у різних культурах, тему дискримінації за 

різними ознаками. Це стає поштовхом для розвитку цих тем і для інших 

брендів.  

Ще одним вдалим прикладом руйнування гендерних стереотипів з боку 

брендів спортивного одягу є рекламна кампанія Under Armour «I will what i 

want» («Я буду те, що хочу»). Вона створена для того, щоб бренд перестав 

асоціюватись лише з м’язистими чоловіками, постійне зображення яких у 

рекламі відлякувало від бренду жінок. Тому у 2016 р. вони вирішили це 

змінити. «I will what i want» стала найуспішнішою кампанією за історію 
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бренду яка зробила Under Armour символом жіночих спортивних досягнень, 

порушивши проблему прав і можливостей жінок. Рекламна кампанія 

почалась з особистої історії Місті Коупленд, першої афроамериканської 

солістки-балерини Американського театру балету, яка транслювалася на 

телебаченні, у кіно, та в інтернеті. 

«Я буду те, що хочу» визнає, що жінкам важко бути спортсменками. 

Кампанія має на меті розширити їхні можливості та показати досягнення. 

Under Armour співпрацював із шістьма жінками: балериною Місті Коупленд, 

моделлю Жизель Бундхен, лижницями Слоуан Стівенс і Ліндсі Вонн, 

серфінгісткою Бріанною Коуп, футболісткою Келлі О’Харою, бігункою 

Наташею Гастінгс та тренером Наталі Улінг. Усіх їх об’єднала любов до 

спорту і сила, яку вони проявили, попри критику суспільства. Бренд 

використав кожну історію для проведення окремих маленьких кампаній, щоб 

кожна з них знайшла свою ЦА. Жінки у відео надихають йти за своїми 

мріями незалежно від того, скільки людей їх у цьому не підтримує. Успіх цієї 

кампанії полягав ще й у тому, що Under Armour визнала, що їхній бренд не 

такий привабливий для жінок, як для чоловіків. Проводячи кампанію, яка 

показувала жінок спортивними, бренд спонукає інших жінок-споживачів 

почувати себе комфортніше і почати взаємодіяти з брендом. Ця кампанія, як і 

попередня від Nike, вдало руйнує архаїчні стереотипи про те, чим можуть і 

не можуть займатись жінки. 

Ці приклади руйнування гендерних стереотипів у рекламі яскраво 

ілюструють світову тенденцію змін стереотипів та поступове їх знищення 

або заміну на такі, які будуть позитивно впливати на особистісний розвиток 

людей та не будуть пригнічувати їхній потенціал. Таких прикладів на 

західному ринку є ще багато і вони схожі за тематикою, адже мають одну 

ціль. Важливим фактором розвитку цього руху у рекламі є також і готовність 

та свідомість людей до сприйняття такої інформації. Бо як вже згадувалось 

раніше, деталі стереотипу можуть змінюватись залежно від місця 

проживання, культури, політичного режиму та інших факторів. Наприклад, 
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культура росіян не повністю була готова побачити та почути фразу: 

«Пересядь з голки чоловічого схвалення на чоловіче обличчя». Можливо, 

якби ця рекламна кампанія була запущена через декілька років, вона б вже не 

викликала таку кількість емоцій та здивувань. 

Отже, у результаті дослідження реклами з використанням гендерних 

стереотипів в Україні та світі, можна виділити такі три найпопулярніші 

стереотипи: об’єктивація, зображення жіночого тіла та зображення 

традиційних гендерних ролей у суспільстві. Їхнє використання зумовлене 

легкістю у втіленні та прогнозованим результатом. Найпопулярнішими 

категоріями продукції, для реклами яких використовують гендерні 

стереотипи в Україні та світі є їжа, побутова техніка та товари для дому. 

Український рекламний ринок лише починає змінюватись в сторону 

спростування та руйнування гендерних стереотипів у рекламі, в той час як на 

Заході рекламісти вже декілька років активно цим займаються. Особливу 

роль у цьому відіграють спортивні бренди. Саме вони активно займаються 

рекламними кампаніями, які покликані змінити ставлення суспільства до 

традиційної ролі жінки та показати, що вона, як і кожна людина на світі, 

може бути різною, займатись тим, що їй подобається без осуду зі сторони 

громадськості. 
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РОЗДІЛ 3 

КОНЦЕПЦІЯ СОЦІАЛЬНОГО ПРОЄКТУ З ПОДОЛАННЯ 

ГЕНДЕРНИХ СТЕРЕОТИПІВ У РЕКЛАМІ 

 

 

 

3.1  Загальна характеристика проєкту «Бути собою не соромно» 

 З огляду на активний розвиток теми спростування гендерних 

стереотипів в Україні та світі, розробка соціального проєкту для подолання 

гендерних стереотипів у рекламі є досить актуальною. Під час розробки 

концепції було проаналізовано та враховано дослідження західних та 

українських науковців, найновіші вдалі та невдалі приклади реклами в 

Україні та світі, сучасні тенденції та ефективні методи у створенні соціальної 

реклами. Для визначення цільової аудиторії було проведено опитування, у 

якому взяло участь 100 респондентів. Вони дали відповіді на 10 питань, що 

стосуються їхнього сприйняття реклами з використанням гендерних 

стереотипів. Його завдання були такими: 

 аналіз цільової аудиторії;  

 формування портрету цільової аудиторії; 

 з’ясування рівня обізнаності громадськості про використання 

гендерних стереотипів у рекламі. 

 Створення такого соціального проєкту є актуальним за сучасних умов. 

Адже сьогодні ніша реклами, яка має на меті подолання гендерних 

стереотипів, є хоч і не дуже популярною, але перспективно. Соціальних 

кампаній чи роликів в Україні на цю тему поки що мало, і не всі вони стали 

популярними та дієвими. Популяризацію подібних тем в Україні займаються 

в основному невеликі громадські організації, феміністичні рухи та деякі 

державні структури. Водночас на заході ця тенденція знаходиться майже на 

піку популярності й здивувати рекламою зі спростуванням гендерних 

стереотипів стає дедалі важче. Фахівцям з реклами доводиться шукати нові 

інсайти, використовувати сучасні технології, залучати команди з інших країн 
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та витрачати на це великі кошти. Щоб не відставати від позитивних та 

перспективних західних тенденцій, пропонується розробити соціальний 

проєкт, який буде спрямований на подолання гендерних стереотипів в 

Україні. 

 Соціальний проєкт «Бути собою не соромно» має на меті: 

 подолання гендерних стереотипів у рекламі; 

 створення обізнаності про існування гендерних стереотипів; 

 підвищення рівня свідомості громадськості про сучасні соціальні 

проблеми щодо нерівності між чоловіками та жінками, дискримінацію 

за ознакою статі; 

 пояснення впливу гендерних ролей на життя та розвиток особистості. 

Аналіз рекламних кампаній із використанням гендерних стереотипів 

дав можливість зробити висновок про те, який негативний вплив вони несуть 

для суспільства. Такі реклами спотворюють реальність, створюють для 

громадськості установки, які не відповідають дійсності. Як наслідок — 

бар’єри у комунікації між жінками та чоловіками, відсутність особистісного 

розвитку та можливості реалізовувати у бажаному професійному напрямку. 

Соціальною місією цього проєкту ми вважаємо: 

 можливість дати людям розуміння, що необов’язково жити за 

стереотипами, що кожна людина має право на вибір без осуду зі 

сторони суспільства; 

 показати відсутність «чоловічих» та «жіночих» занять. 

Завдяки соціальному проєкту «Бути собою не соромно» можна 

показати, що якщо жінка не хоче готувати, а хоче стріляти з арбалета — це 

нормально, що якщо чоловік не цікавиться машинами, то це не ознака 

слабкості; якщо пара не хоче мати дітей, то це не робить їх егоїстами та 

бездушними людьми. Кожен з нас має право самостійно обирати свою 

соціальну роль у суспільстві, без тиску та осуду, а лише з урахуванням 

власних бажань та амбіцій. На нашу думку, цей проєкт може допомогти 

деяким людям зрозуміти, що вони нормальні, якщо “класична” соціальна 
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роль жінки чи чоловіка їх не влаштовує, можливо, це навіть дасть їм поштовх 

змінити своє життя. Також цей соціальний проєкт може бути використаний 

для реалізації у пов’язаних з цією темою громадських організаціях або 

державних установах. 

Додатковою місією проєкту вважаємо можливість дати поштовх до 

розкриття теми подолання гендерних стереотипів іншим фахівцям з реклами. 

Оскільки ця тема поки є не дуже популярною в Україні, більшість рекламних 

фахівців просто не задумується про можливість створення такої рекламної 

кампанії. 

Основна концепція соціального проєкту буде побудована на порівнянні 

стереотипних та нестереотипних образів у ній. Ціль використання гендерних 

стереотипів полягає у тому, що завдяки стійкому та сильному емоційному 

зв’язку з ними цільова аудиторія легко впізнає себе у них, вони викликають 

довіру. А для руйнування негативних гендерних стереотипів у рекламі буде 

використано зображення ситуацій, які вважаються «нетиповими» для 

традиційних гендерних ролей чоловіка та жінки. Завдяки такій контрастній 

та в дечому провокативній візуалізації можна привернути увагу цільової 

аудиторії та у м’якій доступній формі показати реальну картинку того, як 

гендерні стереотипи впливають на наше сприйняття реальності. Адже якщо 

побачити жінку, яка готує вечерю — це звичайна справа, то жінку, яка 

ремонтує мотор літака — ні. Таке зображення викличе здивування, 

нерозуміння та суперечливі думки, які у майбутньому допоможуть людині 

подолати гендерні стереотипи у своїй свідомості. 

У соціальному проєкті «Бути собою не соромно» буде використано такі 

найпопулярніші жіночі стереотипи та життєві ситуації пов’язані з ними: 

 жінка-мати — виховує дитину, міняє підгузок, годує дитину, робить з 

нею домашнє завдання, забирає з дитсадка або школи. 

 жінка-супергероїня — одночасно і працює, і піклується про сім’ю, все 

встигає, робить багато справ одночасно. 
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 безтурботна жінка — доглядає за собою, обирає одяг, фарбується, 

відпочиває, зустрічається з подругами. 

 жінка, як сексуальний об’єкт — красива, приваблива, яскраво 

нафарбована, деякі частини тіла відкриті, йде поруч з чоловіком, 

вечеряє з ним в ресторані. 

 жінка-домогосподиня — завжди займається хатніми справами, пере, 

миє посуд, готує їсти, прибирає. 

А також для соціального проєкту будуть використані найпопулярніші 

чоловічі стереотипи в рекламі: 

 коханець — у компанії жінок, десь на відпочинку, на морі, красиво 

одягнений, привабливий. 

 бізнесмен — весь у роботі, постійно говорить телефоном, вирішує 

справи, їздить на важливі зустрічі. 

 спортсмен — займається спортом зранку, в обід та ввечері, постійно 

знаходиться в спортзалі, займається навіть вдома. 

 одружений чоловік — після роботи приходить додому втомлений, 

дивитись футбол по телевізору. 

Для кожного з цих стереотипів буде підібрано контрастний та той, який 

буде суперечити чинним уставленим гендерним стереотипам, які зазвичай 

використовують в рекламі в Україні. 

 При створенні рекламного повідомлення було враховано такі ключові 

моменти, які є важливими для ефективного соціального проєкту: 

1. Простота — тема гендерних стереотипів не знайома більшості 

пересічних українців, можливо, навіть більше, вони вперше почули 

таке визначення. Ця тема не є побутовою, про неї рідко говорять на 

телебаченні чи у друкованих виданнях, обізнаність українців у цій темі 

досить низька. Тому для створення рекламного повідомлення буде 

використано просту та зрозумілу лексику, зображено вже знайомі 

побутові сцени, уникаючи складних мовленнєвих конструкцій та 

визначень 
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2. Емоційність — це одна з головних характеристик будь-яких 

стереотипів, тому доречно буде використати її на свою користь. Адже 

соціальна реклама повинна викликати емоції: сум, радість, співчуття, 

розуміння, тривогу та інші. Якщо реклама викличе будь-яку з цих 

емоцій — вона обов’язково запам’ятається та закарбується у пам’яті. 

3. Ясність — з урахуванням всіх складностей пояснення та транслювання 

теми гендерних стереотипів, текст та візуалізація рекламного 

повідомлення повинна бути чітка та зрозуміла. Зображення та речення 

не повинні викликати зайвих питань чи роздумів. Сюди ж можна 

віднести можливість неправильного розуміння аудиторією рекламного 

повідомлення. Якщо ми сформулюємо його так, що людина зможе з 

легкістю транслювати його неоднозначно, — отримаємо зворотний 

вплив від такого соціального проєкту. 

4. Реальність — у соціальному проєкті «Бути собою не соромно» буде 

використано лише справжні життєві ситуації, з якими стикається 

щодня кожна людина: робочі моменти, побутові сцени, взаємостосунки 

тощо. Це дасть аудиторії можливість впізнати у цих ситуаціях себе та 

перенести на них свій досвід. 

Соціальний проєкт із використанням вище зазначених рис має 

ймовірність стати достатньо ефективним. 

Для реалізації соціального проєкту було обрано формат коротких 

відеороликів, які будуть тривати декілька секунд. Сюжет у них всіх буде 

один і простий: зображується одна типову для суспільства ситуацію, 

наприклад, жінка готує на кухні, і їй протиставляється одна нетипова — 

жінка ремонтує машину. Переваги такого формату: 

 зрозумілий для будь-якої аудиторії, незалежно від того чи знає вона 

про гендерні стереотипи чи ні; 

 легко сприймається, не потребує зусиль, щоб зрозуміти глибокий зміст, 

який часто супроводжує більшість соціальних роликів; 

 динамічність, що додатково приверне увагу аудиторії; 
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 за допомогою такого формату можна продемонструвати якомога 

більше ситуацій, не стомлюючи при цьому глядача; 

 можливість запустити її не лише на телебаченні, але і у соціальних 

мережах, таких як Instagram, Facebook чи навіть Tik Tok. 

 Отже, соціальний проєкт «Подолання гендерних стереотипів у рекламі» 

полягає в створенні серії коротких відеороликів та слогану до них. Його 

мета — спростувати гендерні стереотипи в українській рекламі, сформувати 

обізнаність громадськості про проблему гендерної дискримінації. Загальна 

концепція рекламного продукту розроблена спираючись на аналіз наукових 

досліджень та рекламного ринку України та світу. 

 

3.2 Аналіз орієнтовної цільової аудиторії соціального рекламного 

проєкту 

 Для розробки ефективного соціального проєкту було проведене 

дослідження у форматі опитування (див. додаток Б). Його завдання були такі: 

 аналіз цільової аудиторії ; 

 формування портрету цільової аудиторії; 

 з’ясування рівня обізнаності громадськості про використання 

гендерних стереотипів у рекламі. 

 Аналіз даних опитування 100 учасників щодо питань гендерних 

стереотипів у рекламі дає можливість зробити такі висновки: 

1. 94% опитуваних знають визначення поняття «гендерний стереотип» — 

це високий показник, який є підтвердженням того, що тема дипломного 

проєкту є справді актуальною та люди цікавляться нею. 3% опитаних 

не знають визначення поняття «гендерний стереотип», і ще 3% важко 

дати відповідь на це питання. Це означає, що також є аудиторія, для 

якої поняття гендерних стереотипів поки що не знайоме, тому для них 

така інформація повинна подавитись у максимально зрозумілій та 

простій формі. 
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Таблиця 3.2.1. Відповіді респондентів на питання: «Чи знаєте ви 

визначення поняття "гендерний стереотип"?» 

Варіанти відповідей Кількість % респондентів 

Так 94% 

Ні 3% 

Важко відповісти 3% 

 

2. 44,4% завжди звертають увагу на соціальну рекламу у друкованій 

пресі, на радіо, телебаченні чи у соціальних мережах. 47,5% — рідко 

звертають увагу. Можливою причиною може бути те, що рекламний 

продукт є не надто якісним, щоб привернути увагу та зацікавити 

додивитись до кінця. Такий показник варто врахувати під час 

створення соціального проєкту, щоб зосередити увагу на якісному та 

цікавому матеріалі, способі подачі тощо. 4% опитаних відповіли, що 

соціальна реклама їх дратує. Тому варто зробити рекламу такою, яка не 

буде нав’язливою, дратувати чи викликати бажання її пропустити. 

 

Таблиця 3.2.2 Відповіді респондентів на питання: «Як ви реагуєте на 

соціальну рекламу?» 

Варіанти відповідей Кількість % респондентів 

Завжди звертаю увагу 44.4% 

Рідко звертаю увагу 47.5% 

Не звертаю на неї увагу 2% 

Вона мене дратує 4% 

Байдуже 2% 
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3. Респондентів також питали, чи вважають вони соціальну рекламу 

дієвою у розв’язанні різних проблем суспільства. Адже це є однією з 

місій соціального проєкту «Бути собою не соромно» — подолання 

гендерних стереотипів у рекламі, що є однією із сучасних проблем 

суспільства. За результати опитування лише 39% вважають соціальну 

рекламу ефективною для розв’язання соціальних проблем. Водночас 

45,5% вважає, що такий інструмент може бути доцільним для 

розв’язання деяких проблем. Наша мета — показати проблему 

гендерних стереотипів у такому ключі, який продемонструє 

можливість подолання цієї проблеми та переконає респондентів у 

цьому. 

 

Таблиця 3.2.3 Відповіді респондентів на питання: «Чи вважаєте ви 

соціальну рекламу дієвою у розв’язанні різних проблем суспільства?» 

Варіанти відповідей Кількість % респондентів 

Так 39.4% 

Ні 6.1% 

Лише для деяких 45.5% 

Важко відповісти 9.1% 

 

4. Серед громадськості існує думка, що гендерні стереотипи у рекламі 

стосуються тільки жінок та негативно впливають лише на них. Але й 

для чоловіків у суспільстві є традиційні ролі, які вони щодня 

виконують, та які фахівці реклами використовують у рекламі. Тому 

було поставлено питання про те, кого переважно стосуються гендерні 

стереотипи у рекламі: чоловіків чи жінок. Більша частина (54%) 

вважає, що жінок, 32% опитаних вказали, що порівну і лише 13% не 

змогли дати відповіді на це питання. Можна погодитися, що все-таки 
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більшість гендерних стереотипів у рекламі описують жінок, адже 

основні товари, які рекламуються на телебаченні, радіо та у друкованих 

медіа — це харчові продукти, побутова хімія, ліки та подібне. А ці 

категорії товарів з урахування сучасних гендерних стереотипів 

належать до категорії «жіночих». 

 

Таблиця 3.2.4 Відповіді респондентів на питання: «Якщо помічаєте, то, 

на вашу думку, гендерні стереотипи у рекламі стосуються переважно 

чоловіків чи жінок?» 

Варіанти відповідей Кількість % респондентів 

Чоловіків 1% 

Жінок 54% 

Порівну 32% 

Важко відповісти 13% 

 

5. Для того, аби зрозуміти, які стереотипи використовувати для 

соціального проєкту «Бути собою не соромно», респондентам було 

поставлено питання, які з жіночих та чоловічих стереотипів вони 

знають. (див додаток Б, рис. Б.9). Найбільш пізнаваним жіночим 

стереотипом є жінка-господиня, його обрали 54% респондентів. 

Найпопулярнішим серед чоловічих — бізнесмен. Його обрали 70.4% 

опитаних. Більшість стереотипів є досить пізнаваними для аудиторії. 

Це означає те, що на підсвідомому рівні вони розуміють, що зображені 

образи у рекламі є стереотипними. Вони можуть уявити та пояснити, 

хто така жінка-господиня, жінку-матір, супержінка та безтурботна 

жінка. Водночас 3% опитаних додали власний варіант, який загалом 

можна назвати «жінка — сексуальний об’єкт». Це теж можна виділити 

в окремий стереотип, який поєднує в собі об’єктивацію та 
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використання зовнішності жінок. Часто це образ сексуальної, відверто 

одягненої жінки, яка слугує фоном для рекламування якогось товару: 

техніка, автомобілі. Під час її зображення аудиторії важко зрозуміти 

будь-які її особистісні риси чи вміння. Така жінка у рекламі бездушна 

та позбавлена всіх характеристик, крім зовнішніх. 

6. Кінцевим питанням опитування було таке: «На вашу думку, 

використанням гендерних стереотипів у рекламі може негативно 

впливати на розвиток особистості?». Це важливе питання, яке повинен 

поставити та відповісти на нього для себе не лише кожен фахівець з 

реклами, але й кожен свідомий член суспільства. Адже однією з 

основних передумов створення проєкту, спрямованого на подолання 

гендерних стереотипів у рекламі, стало усвідомлення негативного 

впливу використання гендерних стереотипів у рекламі. 73.3% 

опитуваних погодились з тим, що реклама з використанням гендерних 

стереотипів може негативно впливати на розвиток особистості. 13% — 

не погодилось, а ще 13% не змогли дати відповідь на це питання. 

 Загалом в опитуванні взяло участь 100 респондентів: 76% з яких — 

жінки, 24% — чоловіки; віковий зріз показав, що серед опитаних переважну 

більшість склала молодь від 18 до 24 років (79%). 14 % респондентів — віком 

від 25 до 35 років. 3% — від 45 до 55 та по 3% отримали вікові групи менше 

18 та 35-44. Більша частина опитаних проживає у місті — 87%, решта — у 

селищах міського типу або селах. 

 Завдяки проведеному опитуванню, у якому взяло участь 100 учасників 

та його аналізу було сформовано портрет цільової аудиторії, з’ясовано рівень 

обізнаності щодо гендерних стереотипів у рекламі, визначено ключові 

моменти, які необхідно врахувати під час створення соціального проєкту. 

 

3.3 Етапи реалізації соціального проєкту 

Етапи реалізації соціального проєкту “Бути собою не соромно” можна 

подіти на 3 частини: 
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1. Створення концепції  

2. Візуальне та текстове оформлення проєкту 

3. Особливості реалізації 

Для концепції соціального ролика на основі аналізу рекламного ринку 

України та цільової аудиторії було запропоновано 3 ідеї. Усіх їх об’єднує те, 

що вони мають на меті показати реальне життя, яке існує поза будь-якими 

рекламними стереотипами. 

На першу ідею наштовхнув діджитал світ та візуальні тренди на 

використання графічних елементів відомих соціальних мереж. Адже 

практично кожна людина сьогодні користується різними месенджерами для 

підтримки зв’язку з близькими та рідними. Також люди люблять 

персоніфікувати все у своєму смартфоні, тому часто назви контактів у 

телефоні мають некласичне наповнення (ім’я та прізвище), як пропонує 

зробити це інтерфейс смартфона. Для таких завдань люди використовують 

емоджі, скорочення, пестливі слова та прізвиська, якими вони називають 

один одного. Тож аудиторія має зрозуміти ідею та впізнати у ній себе. 

Загальна ідея рекламної кампанії полягає у створенні серії білбордів, 

сітілайтів та плакатів із нібито скріншотами з телефону якоїсь уявної 

людини. Через текст у повідомленнях було поставлено мету спростовувати 

популярні стереотипи щодо традиційних ролей чоловіка та жінки, 

використовуючи для цього буденні ситуації: прохання купити щось в 

магазині, повідомлення про те, що вже їдеш додому з роботи, привітання чи 

якесь побутове прохання. 
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Рис. 3.3.1. Візуалізація першої ідеї 

Друга ідея базується винятково на візуальному підґрунті. Оскільки 

«чоловіче» та «жіноче» поділяється не лише за соціальними ролями, але й за 

кольором товарів (синій — традиційно чоловічий, рожевий — жіночий), була 

сформульована робоча гіпотеза розробки кампанії зовнішньої реклами, у якій 

всі «чоловічі» речі були перефарбовані в нетиповий для них рожевий колір: 

станки для гоління, засоби для догляду, одяг тощо. Таким чином можна було 

б передати ідею того, що те, що ти робиш чи те, що тебе оточує, не робить 

тебе більш чи менш «чоловічим» чи «жіночим». Проте ця ідея видається 

потенційно незрозумілою для нашої потенційної аудиторії. Рекламних 

кампаній щодо подолання гендерних стереотипів в Україні було не так 

багато, тому такий прийом з рожевим кольором міг би викликати 

непорозуміння та суперечливі думки в громадськості, як це у 2019 р. сталось 

з кампанією Reebok у Росії. 

 Третя ідея — створення коротких відеороликів, де основа сюжету 

полягає у зіставленні «традиційної» та «нетрадиційної» соціальної ролі 

чоловіка чи жінки. Такий формат є простим у сприйнятті, що є одним з 

ключових моментів для соціального проєкту, також динамічне відео 

приверне більше уваги, ніж статична картинка. Крім того, відеоролики є 

універсальними, їх можна використовувати для багатьох способів 

просування: у зовнішній рекламі, на телебаченні, у соціальних мережах. З 

урахуванням цих факторів для реалізації соціального проєкту було обрано 

цей варіант. 
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 Стереотипні ситуації та образи, які є частиною відеороликів, були 

обрані з урахуванням огляду рекламного ринку та результатів опитування. 

Для «жіночих» традиційних ситуацій це: 

 на кухні; 

 з красивими привабливим тілом; 

 з яскравим макіяжем; 

 жінка, яка танцює; 

 жінка яка вишиває чи шиє; 

 традиційні «жіночі» професії (няня, медсестра, перукарка). 

 Для чоловічих: 

 чоловік-бізнесмен; 

 чоловік біля машини; 

 на рибалці; 

 грає у футбол; 

 у костюмі. 

 Для кожного з цих стереотипів буде підібрано контрастний, який буде 

суперечити чинним уставленим гендерним стереотипам, що зазвичай 

використовують в рекламі в Україні. 

 Слоган та одночасно назва проєкту — «бути собою не соромно». На 

нашу думку, він точно та зрозуміло передає основну мету кампанії та 

загальну ідею боротьби з гендерними стереотипами в цілому — людина 

повинна сама приймати рішення щодо свого виду діяльності, ролі у 

суспільстві чи способу життя без тиску чи засудження з боку суспільства. 

Також він створений з урахуванням 4-х ключових моментів для створення 

ефективного соціального проєкту: простота, емоційність, ясність та 

реальність. Для багатьох жінок є знайомою ситуація, коли стає соромно за те, 

що вона зробила щось не так, як це звикли бачити інші: нетипово одягнулась, 

пішла на бокс замість танців, любить машини замість ляльок, пішла 

працювати в армію, а не в дитячий садочок. Це відчуття не повинно виникати 
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після таких дій. Допоки людські рішення не загрожують життю та здоров’ю 

іншої людини — ми в праві робити свій вибір так, як цього хочемо тільки ми. 

 Технічну сторону реалізації проєкту (монтування відеороликів) також 

не було ускладнено: використано прості переходи, зрозумілі шрифти та 

нейтральну музику. Голос за кадром чіткий та ясний. Перевагою формату 

коротких відеороликів є можливість об’єднати їх в один великий або розбити 

на багато маленьких, незалежних один від одного і транслювати в 

довільному порядку, адже вони не мають сюжетного зв’язку. Тематика 

відеороликів буде поділена на «чоловічі» та «жіночі», але за потреби їх 

можна поєднати у пари або перемішати між собою. 

 Тож, під час підготовки соціального проєкту «Бути собою не соромно» 

було враховано всі нюанси щодо створення рекламної кампанії такої 

специфічної тематики. Було визначено та досліджено цільову аудиторію, що 

дало можливість вдало підібрати ситуації, зобразити у відеороликах. Як 

практичний результат всього дослідження було розроблено соціальний 

проєкт «Бути собою не соромно». Усі графічні та текстові матеріали були 

створені з урахуванням особливостей тематики, цільової аудиторії та 

сучасних рекламних тенденцій. Проєкт «Бути собою не соромно» має 

потенціал стати прикладом рекламної кампанії спрямованої на подолання 

гендерних стереотипів у рекламі та надихнути фахівців з реклами на 

створення схожих проєктів, які позитивно впливатимуть на подальший 

розвиток рекламної індустрії в майбутньому. 
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ВИСНОВКИ 
 

 

 

Сьогодні використання гендерних стереотипів залишається 

популярним інструментом для створення різних рекламних кампаній, 

всупереч доведенню їхнього негативного впливу на формування, розвиток та 

становлення особистості. Для того, аби зупинити використання таких 

стереотипів та підвищити рівень обізнаності громадськості про їхній вплив 

було створено соціальний проєкт «Бути собою не соромно». 

У першому розділі за допомогою огляду та аналізу наукових джерел з 

теми дипломного проєкту було окреслено значення поняття «гендерний 

стереотип». Досліджено сучасний стан використання гендерних стереотипів 

у рекламі, причини їх створення, механізми впливу, виділено найпопулярніші 

з них для жінок: використання зовнішності, традиційні гендерні ролі, 

сексуальна об’єктивація, супержінка, безтурботна жінка; та для чоловіків: 

бізнесмен, спортсмен, коханець, одружений чоловік. З’ясовано такі поняття 

як стереотип, зокрема соціальний та гендерний, виділено три основні групи 

гендерних стереотипів: маскулінності-фемінності, за видом діяльності 

чоловіка та жінки, а також за сімейними й професійними ролями. 

Обґрунтовано вагомість впливу гендерних стереотипів на формування 

статево-рольової ідентифікації у суспільстві та культурі. 

У другому розділі було проаналізовано такі рекламні кампанії 

українських брендів: «П.Пельмень», «Таверна Ель-Пасо», «Київська 

перепічка», «Київхліб» та інші. Всі вони є яскравими прикладами 

використання сексуалізованого образу жінки, який не має ніякого прямого 

відношення до безпосередньої реалізації чи використання товару, 

зображеного у рекламі. Проте українська реклама робить перші кроки в 

подоланні гендерних стереотипів, тому з’являються кампанії, які 

спростовують популярні гендерні стереотипи у своїх відеороликах. Так, 

наприклад, Міністерство культури та інформаційної політики 
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продемонструвало проєкт «Твоя професія, твій вибір», у якому показано 

чоловіків та жінок, які обрали для тебе «нетрадиційні» професії та задоволені 

своїм вибором. Так завдяки детальному та ґрунтовному аналізу 

різноманітних рекламних кампаній в Україні та світі, у тому числі й 

соціальних, виявлено, які гендерні стереотипи найчастіше використовуються 

закордонними та вітчизняними фахівцями з реклами: 

 об’єктивація; 

 зображення жіночого тіла; 

 зображення традиційних гендерних ролей у суспільстві. 

На прикладі конкретних рекламних кампаній різних країн 

продемонстровано, як по-різному громадяни можуть реагувати на 

використання гендерних стереотипів у рекламі через особливості 

менталітету, традицій та законодавства. Проаналізувавши результати та 

вплив цих рекламних кампаній, з’ясували, чим зумовлене таке часте 

використання гендерних стереотипів у них: легкість у втіленні та 

прогнозований результат. 

Аналіз різноманітних рекламних кампаній дозволив прослідкувати 

теми, які користуються найбільшою популярністю для використання у них 

гендерних стереотипів: їжа, побутова техніка та товари для дому. 

У практичній частині описано основну концепцію соціального проєкту 

та етапи його реалізації. Для з’ясування стану обізнаності про використання 

гендерних стереотипів у рекламі, виявлення цільової аудиторії соціального 

проєкту та визначення ключових моментів, які необхідно враховувати під час 

його реалізації, було проведене опитування 100 учасників. Його результати 

навіть дещо перевищили очікування, оскільки продемонстрували, що молодь 

віком від 18 до 24 років ознайомлена з базовими поняттями та визначеннями 

гендерних стереотипів та може виокремити їх під час перегляду реклами. 

Опитані вважають, що за допомогою соціальної реклами можна розв’язати 

деякі соціальні проблеми суспільства. У додатках надано графіки відповідей 
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опитуваних на питання, які пов’язані з соціальною рекламою та 

використанням гендерних стереотипів. 

З огляду на актуальність проблеми щодо негативного впливу 

гендерних стереотипів у рекламі, була розроблена та втілена у життя 

концепція соціального проєкту «Бути собою не соромно». Мета проєкту — 

подолання гендерних стереотипів у рекламі та створення обізнаності про 

можливість їхнього негативного впливу на особистісний розвиток людини. 

Під час розробки та реалізації проєкту було враховано всі знання, отримані 

під час дослідження. Всі текстові та візуальні матеріали були підготовлені з 

урахуванням особливостей тематики, цільової аудиторії та сучасних 

рекламних тенденцій.  
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ДОДАТОК А 

 

Рис. А.1 Скріншот першої публікації «П.Пельмені» 
 

 
 

Рис. А.2 Скріншот другої публікації «П.Пельмені» 
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Рис.А.3 Скріншот третьої публікація «П.Пельмені» 

 

 
 

Рис.А.4 Скріншот оновленої публікації «П.Пельмені» 
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Рис.А.5 Скріншот оновленої публікації «П. Пельмені» 
 

 
 

Рис.А.6 Скріншот сторінки в Instargam «Київхліб» 
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Рис.А.7 Скріншот публікації «Київхліб» 
 

 
 

Рис.А.8 Скріншот публікації «Київської перепічки» 
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Рис.А.9 Скріншот відеоролику «Bosch» 
 

 
 

Рис.А.10 Макет «Нова Лінія» 
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Рис.А.11 Рекламні плакати «Цитрус» 
 

 
Рис.А.12 Рекламні плакати «Цитрус» 
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Рис.А.13 Макет плакату Protein World 
 

 
 

Рис.А.14 Макет плакату Navabi 
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ДОДАТОК Б 

 
Рис. Б.1 Гендерне співвідношення чоловіків та жінок у цільовій аудиторії 

 

 
Рис. Б.2 Віковий зріз цільової аудиторії 

 

 
Рис. Б.3 Географія цільової аудиторії 
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Рис. Б.4 Поняття «Гендерний стереотип» 

 
Рис. Б.5 Реакція на соціальну рекламу у друкованій пресі, на радіо, 

телебаченні чи у соціальних мережах 

 
Рис. Б.6 Показник дієвості соціальної реклами у розв’язанні різних проблем 

суспільства 
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Рис. Б.7 Показник помітності гендерних стереотипів у сучасній українській 

рекламі 

 
 

Рис. Б.8 Кого переважно стосуються гендерні стереотипи у рекламі 

 
Рис. Б.9 Впізнаваність жіночих стереотипів 
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Рис. Б.10 Впізнаваність чоловічих стереотипів 

 
Рис. Б.11 Вплив гендерних стереотипів на розвиток особистості 

 


