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РЕДАКТОРСЬКЕ ОПРАЦЮВАННЯ МАРКЕРІВ  
ГЕНДЕРНОЇ ДИСКРИМІНАЦІЇ В РЕКЛАМНИХ ПОВІДОМЛЕННЯХ

Проведено контент-аналіз рекламного ринку України задля виокремлен-
ня основних візуальних і мовних маркерів гендерної дискримінації, які потре-
бують редакторського опрацювання нейтралізації їх негативного впливу на 
споживача. 

Наведено аналіз результатів анкетування щодо того, як респонденти 
сприймають маркери дискримінації різного ступеня впливу. До цільової групи 
опитування було включено респондентів — активних користувачів соціаль-
них мереж, які прямо чи опосередковано пов’язані з медійною, видавничою та 
маркетинговою галуззю за освітою або місцем роботи. Увагу було акценто-
вано на наданні суб’єктивної думки респондента. 

Зазначено, що особливістю рекламного повідомлення є синтез тексту та 
візуальної частини, оскільки вони доповнюють одне одного та створюють 
цілісний рекламний образ. Нерідко під час такого синтезу в рекламі утво-
рюється додатковий підтекст. Опрацювання двоїстих сенсів і двозначності 
вимагає знання контекстів, у яких ці сенси сприймаються споживачами. 
Оскільки є маркери, що завжди негативно сприймаються споживачами, то 
їх насамперед слід ідентифікувати та визначити метод виправлення. Най-
більше респондентів вважають дискримінацією підтримання гендерних сте-
реотипів, об’єктивацію статі та гру із сексуальним підтекстом.

Зроблено висновок, що для усунення в рекламних текстах дискримінації 
на основі статі потрібно дотримуватись принципів гендерної симетрії, не 
використовувати оцінні характеристики, що стандартизують гендери та 
додають певні риси до ідеальних портретів сучасних чоловіка та жінки. Ре-
кламні повідомлення також повинні бути позбавлені сексуального підтексту, 
який, згідно з результатами нашого опитування, принижує гідність людини.

Ключові слова: рекламне повідомлення, реклама, гендерний стереотип, 
маркер гендерної дискримінації. 



178 Обрії друкарства, № 1 (8) / 2020

Trishchuk O. V.
Dr. of Social Communications, Professor of the Department of Publishing and Editing, 
Publishing and Printing Institute of Igor Sikorsky Kyiv Polytechnic Institute, Kyiv, 
Ukraine 
Klopenko K. H.
undergraduate of the Department of Publishing and Editing, Publishing and Printing 
Institute of Igor Sikorsky Kyiv Polytechnic Institute, Kyiv, Ukraine

THE EDITORIAL PROCESSING FOR GENDER DISCRIMINATION MARKERS  
IN ADVERTISING MESSAGES

The advertising market of Ukraine content analysis is conducted to highlight 
the main visual and linguistic markers of gender discrimination that need editorial 
processing to neutralize the negative impact on the consumer.

The survey’s results on how respondents perceive discrimination markers of 
varying degrees of influence are analyzed. The survey’s target group included re-
spondents who are social networks’ active users, directly or indirectly related to 
the media, publishing and marketing industries by education or place of work. The 
focus was in the respondent’s subjective opinion.

It is noted that the advertising message’s key feature is the synthesis of text and 
the visual part since they complement each other and create a coherent advertising 
image. Often, during such synthesis, the additional subtext is formed in advertising. 
Developing dual meanings and ambiguities requires an understanding of the con-
text in which these meanings are perceived by consumers. Since there are markers 
that are always negatively perceived by consumers, they should first be identified 
and the correction’s method identified. Respondents are most likely to discriminate 
against maintaining gender stereotypes, objectifying gender, and playing with sex-
ual overtones.

It is concluded that to eliminate gender discrimination in advertising texts, one 
must abide by the gender symmetry’s principles, do not use gender-standardized 
characteristics, and add certain features to the ideal portraits of modern men and 
women. Advertising messages should also be devoid of sexual implications, which, 
according to our survey, degrades human dignity.

Keywords: advertising message, advertisement, gender stereotype, gender dis-
crimination marker.

Постановка проблеми. Українське медійне поле насичене різ-
ною рекламною продукцією, як-от: зовнішня реклама на сіті-лайтах 
і біл-бордах, листівки, оголошення в транспорті, реклама в газетах  
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і журналах, власне рекламні видання, онлайн-, теле- та радіореклама 
тощо. Її завдання — за допомогою мінімальної кількості знаків привер-
нути увагу реципієнта та змусити його зацікавитись рекламованим то-
варом. Щоб рекламне повідомлення було яскравим і реципієнт легко 
запам’ятав назву продукту та пропонований бренд, оператори нерідко 
пропагують нереалістичні чоловічі та жіночі ролі, транслюють нега-
тивні гендерні стереотипи, що порушує морально-етичні норми й тому 
може негативно відгукнутися в суспільстві, підірвати довіру людей до 
інформації та до комерційної діяльності загалом.

Аналіз попередніх досліджень. Реклама як потужний канал ко-
му нікації, що чинить істотний вплив на людину та на формування ма со-
вої культури, привертає до себе увагу багатьох науковців. Зокрема, вияв-
ляють до неї активний інтерес дослідники Т. С. Бурейчак, Н. С. Кірчева, 
О. Р. Кісь, І. А. Кумилганова, Н. Ю. Точиленкова та ін. Їхні наукові праці 
присвячені сексизму в рекламі в контексті його впливу на суспільну сві-
домість. В. М. Корнєєв провів аналіз результатів досліджень реклами, 
виконаних з використанням соціальнокомунікаційного підходу[1]. 
Звернулась до питань етики реклами в медіа, доволі категорично ви-
словлюючись щодо неприйнятності її як явища, О. Д. Кузнецова [2].  
Є. В. Ромат у монографії «Трансформація моделі державного управ-
ління рекламною діяльністю у перехідних умовах» [3] ґрунтовно про-
аналізував основні аспекти регулювання рекламної діяльності в США,  
Великій Британії, Франції та Україні. Н. М. Грицюта дослідила прихо-
вану рекламу як маніпулятивну технологію порушення етичних прин-
ципів професійної діяльності, визначила її сутність і вплив на підсві-
домість, почуття, емоції та формування ідеалів і цінностей людини [4]. 
У праці «Наукові дослідження етики реклами в Росії та Україні» [5] 
вона навела доволі повну історіографію досліджень етики реклами та 
запропонувала перспективи подальших студій. 

Н. Грицюта [6] і Л. Мамчур [7] досліджували загальні аспекти 
правового регулювання рекламних відносин, а В. О. Шведун провела 
аналіз організаційно-правового забезпечення державного регу лю-
вання рекламної діяльності і на його основі розробила основні прин-
ципи «побудови комплексного механізму державного регулювання 
інформаційної безпеки реклами, що дозволить знизити ризики зав-
дання виробниками та розповсюджувачами реклами шкоди фізич-
ного, морального і матеріального характеру споживачам реклами та 
конкурентам» [8, с. 177]. 
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Наявність активного наукового інтересу до різних аспектів реклам-
ної діяльності є проявом актуальності цієї проблематики в сучасному 
соціумі та водночас свідчить про брак досліджень щодо гендерної дис-
кримінації в рекламних повідомленнях. 

Мета дослідження — виявити маркери гендерної дискримінації 
в українській рекламі та запропонувати способи їх подолання.

Результати дослідження. Гендерні стереотипи в рекламних тек-
стах є основою гендерної дискримінації. При цьому не всі вони ви-
кликають негативну реакцію реципієнтів, адже кожна людина має 
власний світогляд і досвід споживання. Проте якщо стереотипами 
зловживати, це може призвести до неправильного формування цін-
ностей і модифікування, навіть до спотворення гендерних ролей у 
свідомості реципієнта. А це, як справедливо зазначає М. О. Кіца, 
«завдає шкоди моральному та психічному здоров’ю людини, призво-
дить до ігнорування, неправильного розуміння чи несприйняття но-
вої інформації, зниження морально-психологічного рівня функціо-
нування особистості, здійснює хвороботворний, руйнівний вплив 
на свідомість і підсвідомість людей, їх мораль, культуру, поведінку в 
соціумі» [9,с. 8].

Перед тим, як рекламне повідомлення потрапляє до споживача, 
над ним працює креативна команда, кожен член якої може виконувати 
роль цензора. Передусім у цій ролі виступає редактор, який спершу по-
винен визначити, чи містить реклама вербальні або невербальні мар-
ковані засоби гендерної дискримінації. Якщо вони є, то потрібно міні-
мізувати їх вплив на споживача та запобігти гендерній дискримінації. 
Для цього він має добре знатися на основних принципах і положеннях 
українського рекламного законодавства, які стосуються дискредитації 
особи на основі статі.

У Законі України «Про рекламу» зазначено, що «реклама не по-
винна містити інформацію або зображень, які порушують етичні, гу-
маністичні, моральні норми, нехтують правилами пристойності» [10]. 
Згідно з цим Законом, дискримінаційними є твердження, які:

 – принижують людину за ознаками походження людини, її соці-
ального та майнового стану, расової та національної належності, 
статі;

 – містять заклики до дій, які можуть спричинити порушення зако-
нодавства;

 – принижують осіб, які не користуються рекламованим товаром;
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 – містять елементи жорстокості, насильства, порнографії, цинізму, 
приниження людської честі та гідності [10].

Найбільші компанії України з надання маркетингових і реклам-
них послуг у 2011 році підписали Стандарт недискримінаційної ре-
клами за ознакою статі СОУ 21708654–002–2011. Цей стандарт не 
затверджений на державному рівні, але він закріплює й регулює від-
носини професійного ринку та споживачів, а також активістів і ген-
дерних організацій. У СОУ 21708654–002–2011 визначено, що рекла-
ма є дискримінаційною за ознакою статі, якщо в ній є:

 – порушення прав або применшення значущості обов’язків, очіку-
вань, відносин і громадських ролей людей будь-якої статі;

 – пропагування та нав’язування негативних стереотипних ролей 
жінок і чоловіків у суспільстві;

 – пропагування насилля, у тому числі сексуального;
 – нав’язування негативних стереотипів, особливо відкритого або 
прихованого статевого підтексту [11]. 

Згідно із цим стандартом, у рекламі забороняється використання:
 – двозначних виразів, що можуть трактуватись як образа;
 – ідеалізованих образів, які можуть негативно впливати на станов-
лення життєвих орієнтирів та можуть бути розцінені як пропа-
ганда нездорового способу життя. Рекламні образи повинні бути 
реалістичними та не принижувати чоловіків і жінок за їхній спо-
сіб життя або зовнішній вигляд.

 – тверджень і заяв, що можуть трактуватись як порушення загаль-
новизнаних норм суспільної моралі, етики [11].

Реклама вважається дискримінаційною за ознакою статі та пору-
шує сумлінну маркетингову практику, якщо вона стверджує або натя-
кає, що роль людини однієї статі в соціальному, економічному та куль-
турному житті є нижчою, ніж іншої [11].

Заразом стандарт визначає, що оголене людське тіло в рекламі, 
якщо воно є доречним, вказує на спосіб споживання продукту чи по-
слуг, не суперечить чинному законодавству та не принижує людської 
гідності, не вважається об’єктивізацією і тому не може бути засвідчене 
як гендерна дискримінація. Таким прикладом є реклама білизни або 
аквапарків, пляжів тощо. 

Проте використання жінки або чоловіка як прикраси та натяки 
на статеві стосунки або сексуальні стереотипи в рекламі, що не ма-
ють асоціацій з рекламованим товаром і сексуально об’єктивізують 
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стать, є недобросовісною маркетинговою та рекламною практикою. 
«Порушення посилюється, якщо сексуальність людини зображується 
або описується принизливо, зневажливо, наклепницьким чином (для 
людської гідності) через мову, позування, вербальні або невербальні 
натяки тощо»[11].

Оскільки для редактора важливо помітити маркери дискриміна-
ції в рекламних текстах уже на початкових етапах роботи з ними, то 
він має знати, що можна віднести до цих маркерів та як їх сприймуть 
реципієнти. Важливо також визначити, чи знають споживачі рекла-
ми українське законодавство, яке стосується дискримінації в ній на 
основі статі. Для з’ясування цих та низки інших питань, пов’язаних з 
гендерною дискримінацією в рекламі, було проведено контент-аналіз  
1500 рекламних повідомлень різних типів впливу, різного змісту,  
з різними цільовими групами споживачів. Це була випадкова вибірка 
рекламних повідомлень, що їх середньостатистичний українець мо-
же спостерігати щодня, споживаючи інформацію з інтернету, газет, 
телебачення, радіо та зовнішньої реклами. 

Щоб дізнатися, як респонденти сприймають маркери гендерної 
дискримінації різного рівня впливу, було використано метод анке-
тування, який дозволяє визначити думку великої кількості людей та 
кількісно обрахувати результати. Крім того, перевагою цього методу є 
мінімальний вплив інтерв’юера на респондента.

До цільової групи опитування було включено респондентів — 
актив них користувачів соціальних мереж, які прямо чи опосередко-
вано пов’язані з медійною, видавничою та маркетинговою галуззю 
за освітою або місцем роботи. Оскільки це не експертне оцінювання, 
то ми акцентували увагу на наданні суб’єктивної думки респондента.  
Анкету було розміщено на Facebook у відкритому доступі та розповсю-
джено через фахові канали в месенджері Telegram. Анкету не відправ-
ляли в гендерні спільноти України, наприклад, такі як «Гендер у дета-
лях», оскільки заангажованість респондентів щодо гендерних питань 
може внести похибку в об’єктивність результатів. В опитуванні взяли 
участь 623 респонденти віком від 18 до 45 років. 

Як показали результати анкетування, більшість (64,7 %) респон-
дентів не ознайомлена з нормативними документами, які регулюють 
рекламну галузь щодо попередження гендерної дискримінації. Саме  
тому 68,6 % опитаних вважають найбільш значущими в рекламі на-
сильство та жорстокість, тоді як гендерна асиметрія важлива для 
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28,6 % респондентів, хоча в цих нормативних документах насильство, 
жорстокість і приниження людської гідності визначено як основні 
маркери гендерної дискримінації в рекламі. Можливим поясненням 
цього результату може бути також і те, що респонденти не асоціюють 
фізичне насильство в рекламі з гендерною проблематикою. До того ж 
образи жертв і завдання фізичної шкоди використовують у соціальній 
та спортивній рекламі, тому ставлення до нього в споживачів може 
бути корельовано прийняттям цього явища як звичайної речі. Також  
2,8 % респондентів зауважили, що поняття дискримінації потребує 
конкретизації. 

Важливим є також розуміння того, як респонденти сприймають 
гендерний дискурс.

На питання Як ви ставитесь до сучасного гендерного дискурсу?  
67,7 % респондентів відповіли «позитивно» (відповіді чоловіків при 
цьому становили 10,3 %), 14,3 % — «негативно» (серед них чоловіки у 
2,6 %), 10 % — нейтрально. Як бачимо, негативних відповідей чоловіків 
значно менше, ніж негативних. Також показовим є те, що 11,7 % жінок 
негативно ставляться до гендерного дискурсу, й туди входять представ-
ниці різних вікових груп. Інші 8 % усіх респондентів у відкритій відпо-
віді висловили таку думку, що загалом боротьба за рівність є позитив-
ним явищем, але на сучасному етапі вона є гіпертрофованою, що лише 
шкодить репутації гендерного руху, а лідери думок і медійні персони 
використовують гендерне питання як інструмент підвищення власних 
рейтингів. Така риторика, на нашу думку, пов’язана з традиційністю 
українського суспільства та неготовністю до форсованого прийняття за-
хідних реалій. 

Більше половини респондентів (55,2 %) зазначили, що не беруть 
участі в обговореннях публікацій, що порушують питання гендерної 
дискримінації в Україні. 37,9 % — публікують на своїй сторінці в соці-
альних мережах пости з цікавими для них темами без власного комента-
ря, і лише 13,8 % опитаних долучаються до гендерної дискусії в соціаль-
них мережах і висвітлюють гендерні проблеми у власних публікаціях.  
6,8 % респондентів висловились різко негативно щодо акцентування 
уваги на гендерному питанні. Отже, навіть респонденти, які позитивно 
ставляться до сучасного дискурсу з приводу рівності прав людей, не всі 
готові підтримувати дискусію та публічно висловлювати власну позицію.

Аналіз відповідей на питання Що таке гендерна дискримінація в 
рекламі? з множинністю відповідей в анкеті показав, що найбільше 
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респондентів (70 %) вважають дискримінацією підтримання гендер-
них стереотипів, об’єктивацію статі (61,5 %)та гру із сексуальним під-
текстом (38,6 %).

Як приклад дискримінації шляхом нав’язування гендерних стерео-
типів можна навести рекламну компанію Parfumes.ua, у якій на кількох 
плакатах зображено жінок у королівському вбранні, що пораються по 
господарству та задовольняють потреби інших: перуть, миють посуд, 
прибирають. Користувачі мережі Facebook вважають, що ця реклама 
передає зневажливе ставлення до жінки, моделюючи поведінку до-
годжання, містить дискримінацію на основі статі і створює гендерну 
асиметрію, адже в ній хатню роботу виконують тільки жінки. Щоб до-
битися гендерної симетрії,редактор може запропонувати додати також 
і зображення чоловіків-королів. Але, оскільки цільовою аудиторією 
бренда є в основному жінки, то може скластися враження про її роз-
мивання й часткову втрату. Проте ці побоювання є марними, адже, на 
відміну від стереотипу брутального мужика, який «трохи кращий за 
мавпу», чоловіки також дбають про свою зовнішність, купують і ви-
користовують декоративну косметику. Така гендерна симетрія лише 
розширить цільову аудиторію рекламованого продукту, нейтралізує 
гендерну дискримінацію та водночас допоможе в боротьбі проти тра-
диційних гендерних ролей і стереотипів. 

Позбутися негативних проявів цього типу гендерної дискримінації 
можна також і шляхом створення серії рекламних плакатів з тим са-
мим слоганом «Кожна з вас — королева!», але жінок у королівських 
шатах варто зображати в різних життєвих ситуаціях: на роботі, з діть-
ми, на зустрічі з друзями, на пляжі тощо. Завдяки цьому рішенню сте-
реотип домогосподарки, коло обов’язків якої зав’язане на прибиранні 
та догляді за сім’єю, нейтралізується та буде продемонстровано різні 
ролі — вона доглядає за оселею та сім’єю, але також має й інші інтереси 
та справи. 

Позитивним прикладом гендерної симетрії є телевізійна рекламна 
кампанія ТМ «Олейна» зі слоганом Щастя готується разом, автори 
якої відмовились від традиційного стереотипу домогосподарки та зро-
били акцент на залученні до побутових справ як жінки, так і чоловіка. 
Слоган підкреслили аудіовізуальним рядом, що демонструє сім’ю на 
кухні під час приготування їжі. Рекламний текст Люблю ці миті, коли 
ми готуємо разом, озвучений чоловіком, доповнює образи та логічно 
підводить до головної ідеї кампанії. 
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Також можна навести вдалий приклад з відеорекламою медичного 
засобу «Колікід». На відміну від традиційного використання в укра-
їнській рекламі образу матері для промоції товарів для дітей, тут візу-
альний ряд зображує жінку та чоловіка, які доглядають за дитиною по 
черзі. У такий спосіб образ батька не виключається з процесу вихован-
ня дитини та репрезентує чоловіків у нетиповій для реклами ролі са-
мостійного свідомого батька, який не уникає виконання батьківських 
обов’язків. 

Отже, створення гендерної симетрії в рекламі за допомогою вклю-
чення в дискурс обох статей є ефективним методом боротьби зі стере-
отипами.

Окрім нав’язування гендерних стереотипів респонденти вважа-
ють дискримінацією об’єктивацію статі — ставлення до людини як 
до товару чи об’єкта без поваги до її особистості, коли оголених жі-
нок або чоловіків, наприклад, використовують як прикраси чи сек-
суальні об’єкти, які нічим не пов’язані з предметом реклами. Під 
оголеністю маються на увазі футболки/майки/блузи з великим де-
кольте, спідня білизна, прозорий одяг і купальники. Однак, це не 
стосується реклами магазинів спідньої білизни, пляжних комплек-
сів, туристичних фірм тощо, оскільки оголення зумовлене способом 
використання товару.

Зокрема, в українському суспільстві викликала дискусію реклам-
на кампанія морозива «Геркулес», на рекламному плакаті якої було 
предметне зображення товару, а саме морозива у вигляді жіночих гру-
дей. Хоч на ілюстрації немає жінки, це зображення є ілюстративним 
маркером гендерної дискримінації, оскільки асоціативно споживач 
сприймає цей символ саме як справжні жіночі груди. Оголені груди в 
масовому продукті — це елемент порнографії, що заборонена до вико-
ристання Законом України «Про рекламу». До того ж слоган Готуйте 
язички! посилює сексуальний підтекст, який дратує жінок, що можуть 
бути потенційними споживачками рекламованого продукту. Як пока-
зали результати нашого анкетування, ефективність цієї реклами мі-
німальна, а імідж компанії, у якій є такі рекламні матеріали, відразу 
знижується. У такому разі редактору варто прибрати ілюстративний 
матеріал у вигляді символічного зображення грудей або трансфор-
мувати його в звичайний ріжок з морозивом. До того ж ця рекламна 
кампанія налічувала кілька плакатів, тому це узагалі не потрібно було 
транслювати для масового споживача. 
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Споживачі виявили гендерну дискримінацію також у рекламі ком-
бінату будівельних матеріалів, де зображено дівчину в спідній білизні 
та мінішортах. Її поза відкрита, а посмішка та погляд спідлоба створю-
ють ефект грайливості. На цю компанію було накладено санкції через 
гендерну дискримінацію, оскільки оголена дівчина не має стосунку до 
рекламованого продукту. 

Для нейтралізації маркера невмотивованого використання оголе-
ного тіла редактор може запропонувати застосувати предметне демон-
стрування товару або зображення дівчини в більш одягненому вигляді, 
наприклад у робочій формі та в закритій позі. 

Предметно-символічне зображення жіночого тіла наявне також 
у рекламі магазину «Територія низьких цін», у якій з вішаків складе-
но жіночу фігуру. Використаний там слоган Наші ціни непристойні 
та доступні сам по собі не містить гендерної забарвленості, а саме 
візуальний елемент викликає негативну реакцію респондентів. Якщо 
ілюстративний маркер гендерної дискримінації прибрати з реклам-
ного повідомлення, воно виконуватиме свою основну функцію —  
інформувати про продукт, але не буде настільки ж ефективно впли-
вати на споживача. Оскільки оператори рекламного ринку прагнуть, 
щоб реклама викликала емоції та запам’ятовувалась, вони зумисне 
використовують маркери гендерної дискримінації, навіть якщо ре-
акція на них негативна. У таких випадках редактор має переконати 
розробників реклами в тому, що вони закладають зерно потенційних 
конфліктів зі споживацькою аудиторією, та запропонувати предмет-
не ілюстрування товарів і послугу прямому їх ужитку, наприклад одяг 
на вішаках. Сексистські меседжі — неефективний маркетинг, тому 
замість «сексу, який продає» краще використати креативну думку, 
погляд на продукт під іншим кутом, що не дратуватиме споживача,  
а буде мотивувати придбати рекламований товар.

На думку 79,2 % респондентів, в українській рекламі за об’єктива-
цією статі дискримінуються як жінки, так і чоловіки. При цьому лише  
9,1 % опитаних (з них 1,4 % — чоловіки) вважає, що жертвами гендер-
ної дискримінації є виключно жінки. Це вказує на позитивні зрушення 
в суспільстві, оскільки досі переважала думка, що дискримінація ви-
значається, в основному, як приниження жінок.

Хоча стандарт недискримінаційної реклами за ознакою статі та 
закон України «Про рекламу» визначають, що саме є гендерною дис-
кримінацією, проте вони нечітко висвітлюють вербальні маркери 
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дискримінації, які можуть бути доволі суб’єктивними та трактуватись 
залежно від особистої думки споживача.

Серед маркованих вербальних засобів гендерної дискримінації  
в українській рекламі найбільш уживаними є: 

 – гендерно забарвлена лексика; 
 – емоційно забарвлені прикметники, що характеризують гендер  
з негативної сторони;

 – прямі образи, вульгаризми на позначення гендеру; 
 – дієслово «даю/дала» з пропущеним прямим додатком.

Гендерно забарвлена лексика, яка в рекламному повідомленні асо-
ціативно пов’язує семантичне значення з цією статтю, надає образній 
жінці або чоловіку зазначених у рекламі характеристик, сама собою 
ще не є маркером гендерної дискримінації, доки вона не створює нега-
тивних образів у свідомості споживача. Ідентифікування емоційно за-
барвленої лексики як гендерної дискримінації є головним завданням 
редактора на етапі підготовки рекламного тексту.

Маркованим мовним засобом, що потребує редакторського опрацю-
вання в контексті гендерної дискримінації, є прикметники безвідмов-
на, доступна, непристойна, слабка, покірлива, які надають оцін но го 
емоційного забарвлення рекламному образу. Оскільки ці прик мет-
ники та їх синоніми підтримують гендерний стереотип доступ ної жін-
ки, яка готова віддати своє тіло без заперечень, то не варто їх ви ко ри-
с товувати без іменника, який називає рекламований продукт. Також 
особливої редакторської уваги потребує цей маркований мовний засіб, 
якщо візуальна частина відображає певний жіночий образ або пред-
метно зображує жіночу фігуру. 

Редакторського опрацювання потребує також і такий маркований 
мовний засіб гендерної дискримінації в українських рекламних тек-
стах, як вульгаризми та прямі образи. Ці маркери не дуже поширені в 
українській рекламі, оскільки стосуються не лише гендерної дискримі-
нації, а й образи людської гідності в цілому. Проте, такі лексеми, як ту-
па блондинка, ідіот, шкура, бовдур та ін. іноді трапляються в реклам-
них повідомленнях опосередковано в непрямому значенні або для 
створення комічного ефекту. Їх не варто використовувати, навіть тоді, 
коли автор повідомлення хоче нейтралізувати стилістичне забарвлен-
ня за допомогою зменшувально-пестливих суфіксів. 

Маркованим мовним засобом гендерної дискримінації є також 
дієслово давати без прямого додатка в надписі на кшталт Даю всім. 
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Даю безкоштовно. Даю в розстрочку до 15 разів. Оскільки він одна-
ково близько стоїть і до товару, і до дівчини, а в реченні немає прямого 
додатка, то в синтезі з жіночим образом створюється ефект прямої мо-
ви, коли рекламний образ «говорить» до споживача. Усміхнена жінка 
з рекламного плаката каже, що ладна мати статеві стосунки з кожним, 
а іноді «безкоштовно». Це відображає стереотип про жінку легкої по-
ведінки, що є гендерною дискримінацією, оскільки підтримує негатив-
ний образ жінки в суспільстві.

Позбутися негативу можна, якщо вжити дієслово давати у формі 
множини та не послуговуватися при цьому жіночими образами у візу-
альному оформленні. Тоді акцент зміститься з прямої мови жіночого 
рекламного образу на пряму мову компанії, яка надає послуги чи това-
ри. Також для нейтралізації гендерної дискримінації, що виникає че-
рез візуальний складник повідомлення, не варто обмежуватись лише 
жіночими образами, можна додати ще й чоловічі. Це дозволить змі-
стити акцент з прямої мови жінки на пряму мову групи образів. 

О. В. Адаменко зазначає, що на лексичному рівні уявлення про ген-
дер та його характеристики засвоюються на двох рівнях сприйняття. 
Перший рівень — це пряме номінативне значення морфем, яке відо-
бражає оцінні суспільно усталені характеристики гендеру, що пов’яза-
ні з релігійно-міфологічними традиціями суспільства: хоробрий козак, 
домогосподарка, краля, воїн. Другий рівень — метафоричні номінації, 
що асоціюються з певними притаманними гендеру рисами [12]. Ме-
тафоричність може проявлятись за допомогою різноманітних літера-
турно-художніх прийомів, як-от персоніфікація, іронія, паралелізм, 
перифраз тощо.

Також у контексті гендерно забарвленої лексики варто згадати 
про мовну репрезентацію соціального статусу та професій. Не мож-
на заперечувати, що традиційне розподілення ролей вплинуло на 
мовну культуру українського суспільства. Наприклад, у сучасній 
українській мові немає позначень багатьох професій жіночого роду. 
Це зумовлено тим, що жінки довгий час не мали права на освіту та 
рівні умови праці. Сучасний гендерний дискурс пропагує вживання 
фемінітивів — аналогічних понять жіночого роду до іменників тра-
диційно чоловічого роду. 

Т. О. Марценюк зазначає, що мова — це потужний політичний і со-
ціальний конструкт, а фемінітиви в ній репрезентують жінок у різних 
сферах соціально-економічного та політичного сектора [13, с. 142],  
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та закликає до активного їх використання. З іншого боку, принципа-
ми української мови є милозвучність, що репрезентується на прак-
тиці чергуваннями голосних і приголосних фонем. Ю. С. Макарець у 
своєму дослідженні «Фонетичні зміни в контексті принципу мовної 
економії» вказує на те, що розвиток мови характеризується тяжінням 
до мовної економії, що зумовлена прагненням учасників комунікації 
мінімізувати зусилля в процесі говоріння та сприймання [14, с. 164]. 
Фемінітиви ж творяться переважно суфіксальним способом, що іно-
ді призводить до нагромадження приголосних звуків — експертка,  
доцентка, мисткиня. 

У контексті боротьби за рівність фемінітиви є доречними, якщо во-
ни не суперечать нормам української мови. Утім, уживання фемінітивів 
у рекламних текстах зумовлене рекламною площею. Якщо рекламна 
стаття не обмежена кількістю символів, уживання фемінітивів разом 
з лексемами чоловічого роду однини та множини можливе (напри-
клад, студенти та студентки), але в короткому рекламному тексті, 
що зазвичай містить до 10 слів, мовне нагромадження може негативно 
вплинути на сприйняття змісту повідомлення. 

Лексична гендерна симетрія відіграє ключову роль у репрезентації 
залученості людей певної статі до суспільно важливих для країни про-
цесів. Це прослідковується на прикладі соціальної реклами Збройних 
сил України та АТО/ООС. У цих рекламних текстах наявні гендерно за-
барвлені лексеми брати, сини, воїни та ін. і немає слів на позначення 
жіночих образів, хоча тисячі військовозобов’язаних жінок мають ста-
тус учасниць бойових дій [15]. 

У рекламному ролику Banda Agency використано першу особу мно-
жини для створення ефекту єднання Усі ми зараз тут, щоб захисти-
ти нашу свободу. Завдяки такому добору мовних засобів жінки не ви-
ключаються із соціально-політичного життя.

Висновки. На українському рекламному ринку одна десята ре-
кламного контенту містить ознаки гендерної дискримінації. Окрім 
загальних ознак гендерної дискримінації, у рекламних повідомлен-
нях можна виділити цілком конкретні вербальні та невербальні за-
соби — маркери негативних гендерних стереотипів, що потребують 
редакторського опрацювання задля нейтралізації їх негативного 
впливу на споживача. 

Особливістю рекламного повідомлення є синтез тексту та візуаль-
ної частини, оскільки вони доповнюють одне одного та створюють 
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цілісний рекламний образ. Нерідко під час такого синтезу в рекламі 
утворюється додатковий підтекст. Опрацювання двоїстих сенсів і двоз-
начності вимагає знання контекстів, у яких ці сенси сприймаються 
споживачами. Утім, є маркери, що завжди негативно сприймаються 
споживачами, і тому їх насамперед слід ідентифікувати та визначити 
метод виправлення. Найбільше респондентів вважають дискриміна-
цією підтримання гендерних стереотипів, об’єктивацію статі тагру із 
сексуальним підтекстом.

Для усунення в рекламних текстах дискримінації на основі статі 
потрібно дотримуватись принципів гендерної симетрії, не використо-
вувати оцінні характеристики, що стандартизують гендери та дода-
ють певні риси до ідеальних портретів сучасних чоловіка та жінки. 
Рекламні повідомлення також повинні бути позбавлені сексуального 
підтексту, який, згідно з результатами нашого опитування, принижує 
гідність людини.

Перспективним у цьому напрямі є дослідження правового регулю-
вання рекламних відносин задля викорінення гендерної дискримінації 
на рекламному ринку України.
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