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Анотація

У статті под а но ре зуль та ти візу аль но го аналізу ґен дер но го змісту те ле -
візійної ко мерційної рек ла ми. У візу альній соціології мож на ви ок ре ми ти два пла -
ни аналізу — “соціаль ної іко ног рафії” і “соціаль ної іко но логії” (Е.Па нофскі). У
статті опи са но ме то ди ку ко дифікації іко ног рам, що пре зен ту ють мо делі ґен -
дер ної по ведінки, за сто со ву вані в су часній рек ламі. Здійсне но струк тур ну ін -
тер пре тацію ре зуль татів досліджен ня, спря мо ва но го на ви яв лен ня соціаль них 
тен денцій, відоб ра жу ва них у рек лам но му полі. До сліджен ня ґен дер ної візу аль -
ності су час ної рек ла ми було про ве де не ме то дом семіот ич но го кон тент- ана -
лізу. Май же по ло ви на (46,7%) про а налізо ва них рек лам них віде о текстів ви я ви -
ли ся ґен дер но не й траль ни ми (у них або вза галі не були ви ко рис тані чо ловічі та
жіночі об ра зи, або ак цен ту ва ли ся універ сальні осо бистісно-по ведінкові (а не
ґен дерні) ас пек ти чо ловічих і жіно чих соціаль них прак тик). Що сто сується
ґен дер но зорієнто ва них рек лам них текстів (53,0%), то найбільшою по пу ляр -
ністю в них ко рис тується “жіноча мо дель” (Ж.Бодріяр) на рци сиз му і зваб ли -
вості (41%). Дру ге місце в соціологічно му рей тин гу найбільш за тре бу ва них у
рек лам но му полі мо де лей ґен дер ної по ведінки посідає “чо ловіча мо дель” (34,5%), 
а далі — мірою змен шен ня йдуть мо делі “феміністка”, “жінка-до мо гос по дар -
ка”, “тур бот ли ва мати”, “ан дрогін” і “passive man”. Мож на кон ста ту ва ти, що
вітчиз ня на ТВ-рек ла ма більшою мірою зорієнто ва на на прак ти ку відтво рен -
ня, а не ”руй ну ван ня" (Ж.-М.Дрю) ґен дер них сте ре о типів: більш “за тре бу ва -
ни ми” у рек лам но му про сторі за ли ша ють ся сте ре о типні мо делі, що ста нов -
лять 5/6 усьо го ма си ву ґен дер но зорієнто ва ної рек ла ми.

Клю чові сло ва: візу аль на соціологія, соціаль на іко ног рафія, соціаль на іко но -
логія, мо делі ґен дер ної по ведінки, те левізійна ко мерційна рек ла ма

Про цес візуалізації су час но го суспільства (опи са ний у пра цях М.Мак -
Люєна, Ж.Бодріяра, Г.Бе ке ра, І.Ваґнера, М.Емісона, П.Штом пки та ін.), що
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ви яв ляється в ти ра жу ванні об раз но-зна ко вих прак тик соціаль них са моп ре -
зен тацій, у доміну ванні візу аль них за собів ма со вої інфор мації (те ле ба чен -
ня, Інтер нет) і візу аль них форм куль ту ри (кіно, відео, шоу-де мо нстрації
тощо), при вер тає пиль ну ува гу су час них соціологів, філо софів, куль ту ро -
логів, ініціюючи про ве ден ня різно манітних куль тур них, візу аль но-со ціо -
логічних, пси хо логічних досліджень су час ної соціаль ної ре аль ності. У про -
по но ваній статті под а но ре зуль та ти візу аль но го аналізу ґен дер но го1 змісту
су час ної ко мерційної ТВ-рек ла ми, що є одним із на й яс кравіших і найбільш
візу аль но-по ка зо вих ас пектів гро ма дсько го жит тя. Дослідниць кий інте рес
до те ле рек ла ми зу мов ле ний не лише тим, що в її містких зна ко-об ра зах уна -
оч ню ють ся й уви раз ню ють ся при хо вані соціальні тен денції, а й тим, що це — 
на й мо гутніший чин ник впли ву на свідомість та підсвідомість су час ної лю -
ди ни і при му шує її за сво ю ва ти певні сте ре о типні2 та не сте ре о типні стан дар -
ти соціаль ної по ведінки і соціалізує її в потрібно му (для суспільства спо жи -
ван ня) на прямі. На де фек тивність візу аль ної рек ла ми в плані на в’я зу ван ня
пев них мо де лей соціаль ної по ведінки зу мов ле на тим, що, по-пер ше, візу аль -
но офор мле ний зміст куди ба гат ший за вер баль но офор мле ний (“не вер -
бальні сиґнали містять уп’я те ро більше інфор мації, ніж вер бальні, й у ви -
пад ку, якщо сиґнали не кон гру ентні, люди по кла да ють ся рад ше на не вер -
баль ну інфор мацію, ніж на сло вес ну” [Гро шев, 1999: c. 71]), а тому на ба га то
швид ше і глиб ше “за ну рюється” у свідомість лю ди ни. По-дру ге,  багатокра -
тне по вто рен ня, відтво рен ня візу аль но на си че них, тем по раль но стис лих
віде о об разів (що є сут тю рек лам ної прак ти ки) за без пе чує ав то ма тич но-
 несвідоме за своєння зна чень, що містять ся в них. Саме тому, що рек лам на
діяльність наділена пев ним соціаль но-суґес тив ним ре сур сом, ви ни кає не -
обхідність у реґуляр них віде о моніто рин гах рек лам них те ле текстів із ме тою
ви яв лен ня і, за мож ли вості, не й тралізації неґатив них віде о тен денцій.

Слід за зна чи ти, що в українській і російській науці не одно ра зо во вда ва -
ли ся до спроб про а налізу ва ти візу аль ний зміст рек лам них віде о текстів із
куль ту ро логічної [Су ко ва тая, 2002], соціаль но-пси хо логічної [Гро шев,
1999, 2000], філо со фської [Альчук, 1998] то чок зору, про те соціологічно го
аналізу вітчиз ня ної рек ла ми, наскільки відомо, ще не про во ди ли. У про по -
но ваній статті под а но ре зуль та ти соціологічно го кон тент-аналізу ґен дер ної
візу аль ності укр аїнської рек ла ми.

У візу альній соціології рек ла ми, що досліджує роз гор нені в часі, рух ливі 
й мінливі рек ламні віде о об ра зи, пред ме том аналізу ста ють “іко ног ра ми”
[Эко, 1998: c. 175] — зна ко-об ра зи, які не про сто відтво рю ють чи копіюють
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1 Термін “ґен дер” я ви ко рис то вую в та ко му зна ченні: “Ґен дер — це сис те ма міжо со -
бистісної взаємодії, за вдя ки якій ство рюється, утвер джується, підтвер джується і відтво -
рюється уяв лен ня про чо ловіче та жіноче як ба зові ка те горії соціаль но го по ряд ку” [Здра -
во мыс ло ва, Тем ки на, 2001: с. 161]. 
2 Термін “сте ре о тип” я вжи ваю в та ко му зна ченні: “сте ре о тип — це спро ще не, схе ма ти -
зо ва не, за зви чай спот во ре не ба навіть хиб не, ха рак тер не для сфе ри по всяк ден ної свідо -
мості уяв лен ня про будь-який соціаль ний об’єкт (лю ди ну, гру пу лю дей, соціаль ну спіль -
но ту тощо). Іноді під сте ре о ти па ми ро зуміють уста лені, реґуляр но по вто рю вані фор ми
по ведінки” [Ива но ва, 2001: c. 335].



ре альні мо делі (що ха рак тер но для “іконічних знаків” Ч.Пірса), а й роз кри -
ва ють не явні смис лові зв’яз ки, сим волічні зна чен ня, при сутні в ре аль ності
(пе ре тво рю ю чись на “іконічні семи” [Эко, 1998: c. 181]). Пев на су купність
іко ног рам, об’єдна них смис ло вим зв’яз ком, утво рює більші ка те горіальні
оди ниці — “мо делі” аналізу, що транс лю ють певні “коди” соціаль ної ре аль -
ності. У про ве де но му візу аль но му дослідженні рек ла ми саме й було здійс -
не но семіологічний аналіз мо де лей ґен дер ної по ведінки, що скла да ють ся з
пев но го на бо ру іконограм.

Ви ко рис то ву ю чи терміно логію Е.Па нофскі (докл. див.: [Штом пка,
2007]), у візу альній соціології мож на ви ок ре ми ти два пла ни аналізу —
соціаль но-іко ног рафічний і соціаль но-іко но логічний. Термін “іко ног рафія” 
(від грецьк. eikon — зоб ра жен ня, об раз і grapho — пи са ти, що бук валь но мож -
на пе ре клас ти як “об раз не пись мо”, “на пи сан ня об ра зу”), тра диційно вжи ва -
ний у цер ков но-хрис ти я нсько му кон тексті, мож на ви ко рис то ву ва ти та кож
у роз ши ре но му смислі [Ба та е ва, 2008: c. 9], ро зуміючи прак ти ку ко диф iкації 
об разів-ікон (у нашій праці — соціаль них об разів-ікон), що повідом ля ють
пев не зна чен ня (сте ре о тип не чи не сте ре о тип не). На відміну від іко ног рафії,
ме тою іко но логії є прак ти ка ро зуміння й інтер пре тації при хо ва них чи яв них 
смислів і зна чень, що ви яв ля ють ся у пев но му відео(іконо)ряді. Від повідно,
наше досліджен ня має двоч лен ну ком по зицію: у розділі “соціаль на і коно -
графія” под а но ме то ди ку візу аль ної ко диф iкації ґен дер но-рек лам них іко -
ног рам, а в розділі “соціаль на іко но логія” роз гля ну то варіанти струк тур ної
інтер пре тації ре зуль татів дослідження.

Соціаль на іко ног рафія ґен дер ної по ведінки

Досліджен ня “Ґен дер на візу альність су час ної рек ла ми” про во ди ли
упро довж вось ми місяців (ве ре сень 2009 — квітень 2010 років). У ре зуль таті 
було зроб ле но віде о за пис і под аль ший кон тент-аналіз 452 кліпів ко мер -
ційної рек ла ми (що транс лю ва ла ся укр аїнськи ми ка на ла ми “НК”, “Украї -
на”, “1+1”, “Інтер”). Не обхідність вель ми три ва ло го на ко пи чен ня відео -
інфор мації була зу мов ле на та кою особ ливістю рек лам но го віде о по ка зу:
впро довж май же 1,5–2 місяців TV-ка на ли транс лю ють прак тич но незмін -
ний набір ко мерційних рек лам (100–150 кліпів), що дуже повільно по пов -
нюється “свіжими” віде о ро бо та ми. Тому доцільним є на ко пи чен ня інфор -
мації “рив ка ми”, із 1,5–2-місяч ним інтер ва лом між “рей да ми” у TV-про стір.

У пе ребігу опра цю ван ня віде о ма теріалів був ви ко рис та ний ме тод семіо -
т ич но го кон тент-аналізу1. На відміну від се ман тич но го кон тент-аналізу, що
є на й е фек тивнішим у си ту ації оціню ван ня вер баль них зна чень змісто вих
оди ниць кон крет них текстів (і здійснюється “за ек спер тни ми оцінка ми
змісту” [Доб рень ков, 2004: c. 578]), семіот ич ний кон тент-аналіз більш адек -
ват ний у си ту ації інтер пре тації змісту візу аль них знаків соціаль ної ре аль -
ності (у на шо му ви пад ку — візу аль них зна ко-об разів, ви ко рис то ву ва них у
ко мерційній рек ламі). На дум ку П.Штом пки, “в семіот ичній інтер пре тації
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1 З ме тою не й тралізації суб’єктивізму в інтер пре тації віде о да них були ви ко рис тані:
ме тод тріанґуляції, ме тод пе ре хрес но го аналізу віде о текстів.



фо тог рафічний об раз (у нас — віде о об раз. — Б.К.) є зна ком або сис те мою
знаків, за яки ми при хо вані куль турні зна чен ня” [Штом пка, 2007: c. 83]. Та -
ким чи ном, ме тою семіот ич но го кон тент-аналізу стає ви яв лен ня куль тур -
них зна чень, на які вка зу ють сис те ми візу аль них зна ко-об разів. На підставі
семіот ич но го кон тент-аналізу було здійсне но струк тур ну інтер пре тацію да -
них, ме тою якої є “праг нен ня відкри ти ба га то рівнів при хо ва них суспільних і 
куль тур них зна чень, які несе об раз, і роз шиф ру ва ти ці зна чен ня” [Штом пка, 
2007: c. 84].

За “оди ни цю аналізу” було об ра но “іко ног ра ми” (віде о об ра зи) ґен дер -
ної по ведінки, об’єднані у збільшені ка те горіальні сис те ми аналізу — “мо -
делі ґен дер ної по ведінки”, змісто ву ха рак те рис ти ку яких под а но далі1.

1. “Чо ловіча мо дель” (Бодріяр) — для її по зна чен ня мож на ви ко рис то -
ву ва ти й дещо інший, по ши ре ний у спеціальній літе ра турі термін — “чо -
ловік-здо бу вець”2. У цій мо делі ви ко рис то вується куль тур ний сте ре о тип,
що реп ре зен тує чо ловіка як успішно го “кар’єрис та”, кот рий за вдя ки сумлін -
ній праці до ся гає пев них про фесійних ви сот, за без пе чу ю чи себе (і свою
 роди ну) гро ши ма, пре сти жем, соціаль ним ста ту сом тощо. У трак ту ванні
Ж.Бод ріяра в “чо ловічій мо делі” роз роб ляється об раз успішно го, ви мог ли -
во го чо ловіка [Бод ри йяр, 2006: c. 129], який уміє пра виль но об ра ти жит -
тєвий шлях, чу до во ро зуміє, чого він хоче від жит тя, яке саме йому потрібне
авто і яка — жінка (“якщо чо ловік справжній чо ловік, він об е ре свою жінку
се ред інших об’єктів/знаків (своє авто, свою жінку, свою ту а лет ну воду)”
[Бод ри йяр, 2007: c. 130]). Візу альність цієї мо делі мож на под а ти в та ких іко -
ног ра мах (віде о об ра зах): а) успішний діло вий чо ловік, одяг не ний у ви шу -
ка ний кос тюм, який си дить за кер мом до ро го го авто чи за сто лом в офісі ба -
га тої й успішної ком панії; б) чо ловік-ек сперт, який вірту оз но во лодіє своєю
про фесійною те мою, вміє арґумен то ва но й на тхнен но до во ди ти доцільність
і не обхідність ухва лен ня кон крет них рішень (на прик лад, рішень сто сов но
ви бо ру та при дбан ня пев но го рек ла мо ва но го про дук ту).

1а. Ця мо дель є підви дом по пе ред ньої; у ній чо ловік по стає у ролі “здо -
був ця” жінок або в ролі “сек су аль но го суб’єкта”, са мов пев не но го, тро хи
роз в’яз но го, який “знається” на пред став ни цях про ти леж ної статі, який знає 
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1 Розрізнен ня мо де лей ґен дер ної по ведінки було здійсне не на двох підста вах, що пе ре -
ти на ють ся. По-пер ше, були ви ок рем лені сте ре о типні (які мож на та кож на зва ти тра -
диційни ми, якщо взя ти до ува ги добу соціаль но го офор млен ня їх) мо делі ґен дер ної по -
ведінки (“чо ловік-здо бу вець”, “жінка-до мо гос по дар ка”, “тур бот ли ва мати”, “жіноча мо -
дель”) та не сте ре о типні (які ще мож на виз на чи ти як мо дерні та по стмо дерні) мо делі ґен -
дер ної по ведінки (“феміністка”, “ан дрогін”, “рassive man”). По-дру ге, ти по логізацію мо -
де лей ґен дер ної по ведінки було здійсне но із ви ко рис тан ням шка ли “ак тив ності-па сив -
ності” соціаль ної по ведінки. Так, ак тив но-суб’єктни ми фор ма ми ґен дер ної по ведінки є
мо делі “феміністка”, “чо ловік-здо бу вець”, “ан дрогін”, тоді як па сив но-об’єктни ми (із
соціаль но-по ведінко вої точ ки зору) є “жіноча мо дель”, “жінка-до мо гос по дар ка”, “тур -
бот ли ва мати” і “рassive man”.
2 На стор. 144–145 на ве де но таб ли цю 1, в якій про по ну ють ся при кла ди рек лам них
кліпів, зорієнто ва них на ви ко рис тан ня пев них мо де лей ґен дер ної по ведінки.



ціну са мо му собі як “ге рою-ко хан цю”. Візу альність цієї мо делі уна юч ню єть -
ся в та ких віде о об ра зах: а) “мачо”, ат ле тич ної ста ту ри “су пермен” (у віде о -
кліпах цей об раз за зви чай под а ють у напіво го ле них ра кур сах, із го лим тор -
сом, із на кача ни ми пле чи ма і ру ка ми), який “за во йо вує” жінок су пер сміли -
вістю (об раз то ре а до ра або “таємно го аген та”), су перси лою (куль ту рист чи
спо ртсмен) і маг не тич ним, “фа таль ним” по гля дом; б) об раз “Дон Жу а на”,
панівно го, влад но го, на по лег ли во-аґре сив но го чо ловіка, здат но го бути ліде -
ром у будь-якій си ту ації (на ро боті, в ком панії друзів), який при ваб лює
жінок своєю над успішністю, амбіційністю та нон кон формізмом.

1б. У цьо му підваріанті “чо ловічої мо делі” пред став ле но ви па док “чо -
ловічої солідар ності”, чо ловічої зо се ред же ності на внутрішньоґен дер них
взаємовідно си нах, не “роз чи не них” учас тю жінок (тут має місце бук валь не
відтво рен ня од но го із ка нонів тра диційної мас кулінності, сфор муль о ва но го 
Р.Бре но ном: “чо ловік має уни ка ти всьо го жіноч но го” [Кон, 2008: c. 8]. Візу -
альні про я ви та кої “за мкну тості” на суто чо ловічому ко муніціюванні на й -
частіше под ані у віде о зоб ра жен нях саме чо ловічої (міцної та спра вжньої)
друж би (при цьо му лег ко во че вид нюється підтекст, що жінки не здатні до
та кої друж би); суто чо ловічого сти лю відпо чин ку (на прик лад, ри бо лов ля),
суто чо ловічої про фесії (на прик лад, шах тарі, ко сарі, ко за ки, військо вос луж -
бовці) або суто чо ловічих роз ваг (фут бол, бесіда “за кух лем пива”). Іноді в
цей віде о ряд до пус ка ють ся жінки (які, втім, на тлі чис лен ної чо ловічої ком -
панії дещо губ лять ся). Але у цьо му разі не відбу вається по ру шен ня чи  спо -
творення мо нос тиль ності чо ловічої мо делі. Рад ше жінки, котрі по трап ля -
ють у та кий віде о кон текст, сприй ма ють ся як чо ловіки в жіно чо му образі, які 
прак ти ку ють стиль по ведінки, куль тур но мар ко ва ний як маскулінний.

2. У другій мо делі пред став ле но два сте ре о типні об ра зи жіно чої по -
ведінки — “до мо гос по дар ка” і “тур бот ли ва мати”. Дуже час то у віде о тек стах
ці два об ра зи співпри сутні, й цілком оче вид ною є їхня смис ло ва суміжність
(дог ля да ю чи дітей, жінки час то зму шені (при наймні тим ча со во) за ли ша ти
ро бо ту і пе ре тво рю ва ти ся на “до мо гос по да рок”), хоча не менш час то ці два
об ра зи ви ко рис то ву ють у віде окліпах окре мо. Тому цілком доцільно ана -
лізу ва ти ці віде о об ра зи не за леж но один від од но го.

2а. Віде о об раз “жінка-до мо гос по дар ка”, як пра ви ло, по стає у не ба -
гать ох й од но манітних віде о ра кур сах: 1) жінка, яка за й мається пран ням і ре -
тель но до би рає “пра виль ний” праль ний по ро шок; 2) жінка, яка ку хо ва рить і
при скіпли во скла дає як най кра щий раціон для членів своєї сім’ї; 3) жінка,
яка купує про дук ти й уваж но зістав ляє їхню якість та вартість; 4) жінка, яка
при би рає квар ти ру й уваж но сте жить за тим, наскільки лег ко та якісно мож -
на до сяг ти “гігієнічної чис то ти” за вдя ки тому чи тому за со бу для мит тя або
чи щен ня.

2б. Віде о об раз “тур бот ли ва мати” роз кри вається в та ких іко ног ра -
мах: 1) мо ло да ма ту ся, кот ра на ма гається при дба ти для сво го ма лю ка на й -
кращі “пам пер си”, на й кра щу мо лоч ну суміш, на й е фек тивніші ліки й віта -
міни; 2) мама “зі ста жем”, яка “вкла дає” у своїх дітей-підлітків усе на й ко -
рисніше й еко логічно чис те, яка праг не ви хо ва ти донь ок “справжніми гос по -
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ди ня ми”, а синів — “бор ця ми за зван ня чемпіона”; 3) ха зяй ка хатніх тва рин
(кішок і пе сиків), яка ста вить ся до них зі зво руш ли вою дбай ливістю “не -
ньки”, яка балує і за хоп люється своїм “улюб лен цем” (який ви ко нує роль
“заміню ва ча” сина або донь ки).

3. Мо дель “рassive man”, на відміну від двох по пе редніх, не є сте ре о тип -
ною, куль тур но відтво рю ва ною і ти ра жо ва ною. У ній розігрується роль чо -
ловіка — іде аль но го пред став ни ка “суспільства спо жи ван ня”, ре цеп тив но го, 
та ко го, що по гли нає, “усмок тує” в себе різно манітні і різноґатун кові “зна ки”
соціаль но го пре сти жу. Віде о зоб ра жен ня цієї мо делі под а но у двох іко ног ра -
мах: 1) мо ло дий чо ловік, який на ма гається ста ти ба га тим і успішним не за -
вдя ки на по лег ливій праці чи “кар’єрно му зрос тан ню” (що ха рак тер но для
“чо ловічої мо делі”), а дя ку ю чи “щас ли во му” при дбан ню при зо вої пляш ки
пива з виг ра шем на кри шечці або в ре зуль таті участі у певній акції, що
обіцяє не сподівані й не зас лу жені “мільйо ни”. Па сив не очіку ван ня призів і
под а рунків від долі, без меж не ба жан ня “от ри му ва ти за до во лен ня” від жит -
тя, не док ла да ю чи до цьо го жод них зу силь, є на й ви разнішою ха рак те рис ти -
кою мо делі “рassive man” (вель ми примітно, що у віде о тек стах, де на ма га -
ють ся при вер ну ти ува гу по тенційних спо жи вачів обіцян ка ми “без кош тов -
них” призів, прак тич но немає жіно чих об разів); 2) мо ло дий чо ловік, що веде 
“си ба ри тський” спосіб жит тя, — до рос ла ди ти на, що за вжди по тре бує дог ля -
ду, тур бо ти, опіки й за ступ ниц тва; мрійник, що на со лод жується гуль тя й -
ським жит тям, постійно по до ро жує, живе в особ ли во му вимірі не-соціаль -
ності, не ро бства й відсут ності часу (ефект відсут ності часу та про сто ро вої
“підвіше ності” ство рюється у відповідних віде окліпах стилізацією “під ста -
ро ви ну”, коли віде о ге роя “под а но” в ре чо во му мар ку ванні XIX — по чат ку
XX століть, ви шу ка но-ви тон че но му й арис ток ра тич но-гуль тя йсько му).

Та ким чи ном, “рassive man” об и рає або па сив ну життєву стра тегію збе -
ре жен ня ста тус-кво, утри ман ня до сяг ну то го, або стра тегію по шу ку ма те -
ріаль но го бла го по луч чя (яка та кож за своєю сутністю є не твор чою і соціаль -
но неактивною).

4. Мо дель ґен дер ної по ведінки “феміністка” мож на роз гля да ти як де я -
ку ан ти те зу мо делі “до мо гос по дар ка”. Жінка-феміністка — це ак тив на со -
ціаль на ак тор ка, яка на ма гається са мо ре алізу ва ти ся не так у куль тур но про -
дик то ваній “хат ньо-сімейній” об ста новці, як у про фесійній або гро мадській. 
Мож на про вес ти певні смис лові па ра лелі між “чо ловічою мо дел лю” і мо дел -
лю “феміністка”: і в тому, і в іншо му ви пад ку чо ловік і жінка об и ра ють ак -
тивні життєві стра тегії са мо ре алізації або соціаль но го успіху.

Слід за зна чи ти, що термін “феміністка” в кон тексті цієї розвідки має
дещо умов ний зміст. Якщо тра диційно цей термін вжи ва ють сто сов но жi -
нок, які є чле на ми суспільних феміністських організацій або ак тив но й
публічно об сто ю ють свої соціальні пра ва, про тес ту ють про ти ґен дер них
реп ресій з боку патріар хат но го суспільства, то в цьо му дослідженні  при -
йнято роз ши ре не тлу ма чен ня цьо го терміна: “феміністкою” мож на на зва ти
будь- яку жінку, яка не по год жується ви ко ну ва ти роль лише до мо гос по дар ки
або лише ма тері, але прак ти кує у своєму житті найрізно манітніші соціальні 

Соціологія: теорія, ме то ди, мар ке тинг, 2010, 3 141

Ґен дер на візу альність су час ної рек ла ми



ролі — про фесійні, гро мадські, цер ков но-релігійні тощо. При цьо му така
жінка не об ов’яз ко во має бра ти участь у суспільно-політич них фемініст -
ських ру хах і не об ов’яз ко во має усвідом лю ва ти і бо ро ти ся за свої ґен дерні
інте ре си: вона є феміністкою на життєво-по всяк ден но-по веді нково-сти -
льовому, а не публічно-організаційно му рівні (хоча, бе зу мов но, цілком
мож ли ве накладення, перетин цих двох планів у життєвій практиці багатьох 
жінок).

Опи са ну мо дель мож на под а ти в та ких іко ног ра мах: 1) бізнес-леді, діло -
ва жінка, топ-ме нед жер, зоб ра же на на тлі су час но го офісу успішної ком -
панії; 2) жінка-ек сперт (фар ма цевт, кос ме то лог, учи тель ка, лікар тощо),
май стер своєї спра ви, яка про по нує обґрун то ва ну оцінку певної про фе -
сійної ситуації.

5. Мо дель “ан дрогін” мож на одна ко вою мірою ви ко рис то ву ва ти в про -
цесі аналізу як чо ловічої, так і жіно чої по ведінки, оскільки в ній ак цен -
тується мож ливість поєднання мас кулінних і фемінінних по каз ників по -
ведінки в життєвому стилі однієї лю ди ни (термін “ан дрогінія” (andro — чо -
ловік, gyn — жінка), ви най де ний Сан дрою Бем, озна чає “узгод жен ня тен -
денцій мас кулінності та фемінності в одній осо бис тості, що мож на уя ви ти у
виг ляді ади тив ної пари із безліччю індивіду аль них варіацій” [Го лов не ва,
2006: c. 36]). У на шо му дослідженні мо дель “ан дрогін” роз гля дається у двох
ра кур сах: (5а) чо ловік-ан дрогін, який на ма гається поєдну ва ти куль тур но
про дик то ва ну роль “здо був ця” із рол лю “тур бот ли во го та ту ся” і “до мо ха зяї -
на”; (5б) жінка-ан дрогін, яка поєднує роль ви хо ва тель ки дітей і “хра ни тель -
ки ро дин но го вог ни ща” із рол лю про фесійно за тре бу ва ної соціаль ної діячки 
(поділ мо делі “ан дрогін” на два підви ди зу мов ле ний не обхідністю про сте -
жи ти ди наміку ан дрогінізації чо ловіків і жінок у под анні ЗМІ й у рам ках
рек лам но го поля). Іко ног ра ми, що зоб ра жу ють ці мо делі, змісто во на га ду -
ють іко ног ра ми пер шої, дру гої і чет вер тої мо де лей (чо ловічої мо делі, мо де -
лей “до мо гос по дар ка”, “тур бот ли ва мати” і “феміністка”). Відмінність між
ними мож на ба чи ти лише в тому, що в іко ног рамі “ан дрогін” має місце
поєднан ня тих віде о кон текстів, що були відок рем лені, ізоль о вані одне від
од но го в по пе редніх мо де лях ґен дер ної по ведінки.

Най ти повішими іко ног ра ма ми мо делі 5а (чо ловік-ан дрогін) є: 1) зоб ра -
жен ня чо ловіка-та ту ся, який годує, або лікує, або гуляє з дітьми, тоді як його 
дру жи на пе ре бу ває на ро боті; 2) зоб ра жен ня анімаційно го су перме на (на -
прик лад, Місте ра Мус ку ла чи ту а лет но го Ка че ня ти), кот рий із чарівною
швидкістю ви ко нує важ ку хатню роботу, звільняючи від неї жінку.

Прик ла дом віде о зоб ра жен ня мо делі 5б (жінка-ан дрогін) може при слу -
жи ти ся така іко ног ра ма: тур бот ли ва дру жи на і мати, яка всіляко на ма -
гається зро би ти по всяк денність членів своєї сім’ї за тиш ною і щас ли вою і за -
ра зом знач ну ува гу приділяє своєму осо бистісно му ста нов лен ню і про -
фесійній самореалізації.

6. “Жіноча мо дель” (Ж.Бодріяр) реп ре зен тує жінку як “сек су аль ний
об’єкт”, “пред мет (= річ) ба жан ня”, “дог ля ну ту ляль ку”, го лов ним при зна -
чен ням і сен сом жит тя якої є праг нен ня “по до ба ти ся” чо ловікам (пер шою
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чер гою), а та кож самій собі. У “жіночій мо делі” роз ви вається філо софія спо -
жи ван ня, ге донізму і на рци сиз му, що “на ка зує” жінці вкла да ти всі свої
життєві ре сур си (ма теріальні, пси хо логічні, соціальні) у своє тіло, у своє об -
лич чя, у свою посмішку, тим са мим на ко пи чу ю чи сим волічний капітал
жіно чої при над ності, соціаль ний капітал за тре бу ва ності (згідно з вис нов ка -
ми по пу ляр ної індукції, жінкам із при ваб ли вою зовнішністю лег ше ви бу до -
ву ва ти кар’єру, лег ше вста нов лю ва ти соціальні кон так ти) й еко номічний
капітал ви со ко оп ла чу ва ності (як відомо, на й ви ще опла чується в су час но му
світі пра ця су перкра сунь топ-мо де лей).

Віде о зоб ра жен ня цієї мо делі мож на под а ти в та ких іко ног ра мах:
1) врод ли ва мо ло да “мо дель” у напіво гол ено му (у ку паль ни ку, у відкритій
вечірній сукні) чи ого ле но му (у душі) виг ляді, що рек ла мує кос ме ти ку, пар -
фу мерію, крем, шам пуні, фар бу для во лос ся, фітнес-за со би тощо, яка спо -
кус ли во і чуттєво де мо нструє свої ноги, зуби, во лос ся та інші час ти ни (фраг -
мен ти) сво го тіла. У цій іко ног рамі, на дум ку Бодріяра, утвер джується
релігія тіла (замість релігії душі та духу), за па но вує культ спо ку си, зваб ли -
вості, ви шу ка но-не дба лої роз бе ще ності й са мо за ко ха ності (на рци сиз му);
2) жінка се ред ньо го або “се ред ньо-стар шо го” віку, яка ак тив но бо реть ся із
про я ва ми ста рості за для “підтрим ки са мої себе” у стані при над ності (для чо -
ловіків) і за тре бу ва ності (зно ву ж чо ловіками), праг не будь-що відтягнути,
відтермінувати момент свого випадання “за межі” сучасних канонів жіноч -
ності й звабливості.

 Хоч би в якій кон кретній формі ви яв ляється “жіноча мо дель”, у будь-
 яко му разі в ній домінує логіка ек зис тенціаль ної “вто рин ності”, не са мо дос -
тат ності жінки, яка стає соціаль но за тре бу ва ною тільки в тому ви пад ку,
коли Чо ловік (аб со лют но пер вин ний і доміна нтний) звер тає на неї ува гу,
“ви тя гу ю чи” її із суцільної маси своїм при скіпли вим по гля дом. Мож на
цілком по го ди ти ся з Ж.Бодріяром, що “в жіночій мо делі увічнюється цін -
ність похідна, цінність дії че рез інших. Жінка вклю че на в діяльність за до во -
лен ня са мої себе лише для того, щоби кра ще ввійти як об’єкт су перниц тва в
чо ловічу кон ку ренцію (по до ба ти ся собі, щоби більше по до ба ти ся іншим).
Якщо вона врод ли ва, тоб то якщо ця жінка — жінка, її ви бе руть... Жіноча
 модель тут на дру го му плані, при зна че на для над ан ня “по слу ги”, для дії
через інших. Її визначення не автономне” [Бодрийяр, 2006: c. 130].

0. Ней траль на мо дель, у якій або вза галі не ви ко рис то ву ють чо ловічих
і жіно чих об разів, або чо ловіки і жінки при сутні в ній у “нуль о во му” кон -
тексті відсут ності жод них куль тур но мар ко ва них сте ре о типів ґен дер ної по -
ведінки.

Мож на на вес ти деякі при кла ди іко ног рам цієї мо делі: 1) ві деозобра жен -
ня тех но логії та про це су ви роб ниц тва пев но го про дук ту; 2) анімацій не, ґен -
дер но не й траль не офор млен ня вер баль ної інфор мації; 3)  викори стання
у віде окліпі пись мо вих текстів із не ве ли кою кількістю фо тог рафій; 4) вi де о -
зоб ра жен ня ав то мобілів або по бу то вої техніки; 5) пред став лені в кадрі чо -
ловік або жінка ви ко ну ють дії, вільні від ґен дер но-куль тур них під текстів
(на прик лад, не й траль ний акт по гли нан ня їжі чи на поїв, де мо нстра ція ефек -
тив ності застосування певних ліків або просто інформаційного тексту).
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Таб ли ця 1

Прик ла ди рек лам них віде о текстів,
у яких ви ко рис та но ґен дерні мо делі

№
мо -
делі

Опис рек ла ми TV — дже ре ло,
час де мо нстрації

1 2 3

1

Мо дель “чо ловік-здо бу вець”. Рек ла ма пива “Бал ти ка”.
Героєві кліпу — жур налісту — до ру че но взя ти інтер в’ю у чо -

ловіка-“зірки”, який відпо чи ває на морі. Жур наліста за -
стеріга ють: “Пам ’я тай, він справ жня зірка і не дає інтер в’ю”.
Але жур наліст аб со лют но впев не ний у собі: “Я це зроб лю”.

Він під’їжджає до при стані, ба чить “зірку”, що си дить на па -
лубі яхти, й одра зу на ра жається на відмо ву: “Жод них інтер -
в’ю. Я на відпо чин ку”. Жур наліст: “Я теж”. Жур наліст сідає

на при стані, дістає відро із льо дом, в яко му ле жать пляш ки з
пи вом “Бал ти ка”. Помітив ши пиво, “Зірка” ви мов ляє: “Спе -
кот но сьо годні”, підсуівається до жур наліста і всту пає з ним
у при я т ельську бесіду. Останні кад ри: ве ли ким пла ном по -
ка зу ють ча со пис, на обкладинці яко го мож на по ба чи ти фо -

тог рафію “зірки”. Журналіст, як і обіцяв, домігся свого.
Девіз: “Балтика. Успіх там, де ти!”

Но вий ка нал,
24.03.2010,
18.10–18.25

1а

Мо дель “чо ловік — сек су аль ний суб’єкт”. Рек ла ма шам пуню
від лупи “Head and Shoulders”. Ре дак тор чо ловічого ча со пи -

су “Maxim” опи сує пе ре ва ги шам пуню; у цей мо мент врод ли -
ва жінка гла дить його гус те во лос ся, ілюс тру ю чи ефек тив -

ність шам пуню. У мо мент, коли ге рой кліпу ви мов ляє сло ва: 
“Ду май про важ ливіші речі”, — він очи ма по ка зує на врод ли -

ву дівчи ну, яка си дить у нього на колінах і закохано
дивиться на нього 

Но вий ка нал,
17.02.2010,
21.20–21.40

1б

Мо дель “чо ловіча солідарність”. Рек ла ма пива “Сла ву тич”.
Ге рої кліпу — чо ловіки — си дять на ка напі й пе ре гля да ють

ста ре відео, на яко му вони — ви пус кни ки інсти ту ту — “об ми -
ва ють” дип ло ми. Чо ловіки зга ду ють мо лодість, ве се ло

сміють ся і п’ють пиво “Сла ву тич”. Го лос за кад ром: “Пиво
на й кра щих друзів. Зав жди по руч з нами, коли ми зга дуємо
світлі мо мен ти на шо го жит тя. Адже з пи вом “Сла ву тич” ти

от ри муєш справжню радість від спілкування з друзями”

Новий ка нал,
24.03.2010,
18.10–18.25

2а

Мо дель “жінка-до мо гос по дар ка”. Рек ла ма ма йо не зу “До -
машній-про ван саль” від “Тор чин”. Мама готує на кухні

якусь стра ву й роз повідає доньці, як при го ту ва ти ма йо нез у
до машніх умо вах. Рек ла мо ва ний ма йо нез є саме та ким —

“зроб ле ний як удо ма”. Потім дівчин ка, дізнав шись у ма тусі
ре цепт при го ту ван ня ма йо не зу, за пи тує у хлоп чи ка: “Знаєш, 
як зро би ти ма йо нез? ” Хлоп чик відповідає: “Я знаю, що він

смач ний”

“1+1”,
 5.03.2010,

14.50–15.00

2б

Мо дель “тур бот ли ва мати”. Рек ла ма йо гур та “Actimel”. Ге -
рої ня кліпу — тур бот ли ва ма ту ся — пе рей мається тим, як за -
хис ти ти ди ти ну від хво роб. Вона вирішує го ду ва ти ди ти ну

йо гур том “Actimel”, що містить ко рисні біфідо бак терії й
може до по мог ти зміцни ти імунітет ди ти ни. Девіз: “Actimel — 

імунітету сонячний прогноз”

ІНТЕР,
17.02.2010,
19.40–20.00
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1 2 3

3

Мо дель “passive man”. Рек ла ма пива “Staropramen”. У рек -
ламі за сто со ва но об раз ви тон че но го “денді” із ви що го світу

(по ча ток XX ст.), кот рий за вдя ки виг ра шу від “Staropramen” 
по до ро жує по тя гом кла су “Люкс” (у кліпі по ка за но літньо го
провідни ка, який дбай ли во вкри ває спля чо го ге роя пле дом), 
веде па сив ний спосіб жит тя (п’є пиво, по до ро жує) і  насоло -

джується при на да ми гуль тя йсько го жит тя 

“1+1”,
 4.09.2009,

18.45 — 19.00

4

Мо дель “феміністка”. Рек ла ма йо гур та “Активіа-сніда нок”.
Ге рої ня кліпу — успішна жінка, яка не має часу на при го ту -
ван ня снідан ку (адже вона поспішає на ро бо ту), а тому вона
з’їдає на сніда нок йо гурт “Активіа-сніда нок”. Потім її по ка -

зу ють в офісі, — вона радісно кру тить ся в кріслі. Го лос за
кад ром: “Роз поч ни день з “Активіа-сніда нок”. Ко рис ний по -

ча ток активного дня дарує Активіа”

Но вий ка нал,
21.03.2010,
15.40–16.00

5а

Мо дель “чо ловік-ан дрогін”. Рек ла ма ди тя чих вітамінів
“Кідді-фар ма тон”. Ге рої ня кліпу — мама — іде у спра вах і

 доручає чо ловікові дати дітям “на й важ ливіше”, а саме
вітаміни. Та тусь чу до во впо рав ся із рол лю “тур бот ли вої

нянь ки”. По вер нув шись до до му та поціка вив шись: “Ну як
там діти?” — ма ту ся чує у відповідь: “Вун деркінди на ба та -

рей ках”. Девіз рек ла ми : “Користь дітям — радість батькам” 

Украї на,
15.02.2010,
14.40–15.00

5б

Мо дель “жінка-ан дрогін”. Рек ла ма за со бу для білиз ни “Silan
Parfume Pearls”. Ге рої ню кліпу по ка зу ють у кількох кон тек -
стах: от вона — уваж на мати, яка піклується про приємний
за пах одя гу своїх “до мо чадців”; от вона — ділова жінка, що
си дить в офісі; от вона — дбай ли во вкла дає спа ти донь ку.

Девіз рек ла ми: “Silan Parfume Pearls. Відчут тя довготривалої 
свіжості” 

Но вий ка нал,
17.02.2010,
21.20–21.40

6

“Жіноча мо дель”. Рек ла ма кре му від змор щок “Nivea Q 10”.
Врод ли ва жінка, яка ко рис тується рек ла мо ва ним кре мом,
до ма гається ефек ту мо ло дої шкіри. Вона підхо дить до чо -
ловіка, який із за до во лен ням огля дає її об лич чя. Го лос за
кад ром: “Він оцінить Вашу мо лодість та кра су від Nivea Q
10. Nivea Q 10 помітно змен шує змор шки. Ре зуль тат за 28
днів. За будь те про змор шки. Адже краса — це впевненість”

Но вий ка нал,
21.03.2010,
15.40–16.00

0

“Ней траль на мо дель”. Рек ла ма йо гур та “Фанні-фреш”. У
кліпі ба чи мо членів сім’ї (дівчин ка, мама і тато), які про гу -

лю ють ся на бе реж ною і п’ють йо гурт. Девіз рек ла ми: “Тільки
за вдя ки Фанні-фреш світ стає яс кравішим. Змінюй світ на -
вко ло себе на кра ще”. Дівчин ка і бать ки, ви пив ши йо гурт,

огля да ють ся на вко ло і ба чать, що ліхтарі пе ре тво ри ли ся на
квіти і світ навколо них став чарівно-чудовим 

Інтер,
21.11.2009,
18.40–19.00

Соціаль на іко но логія су час ної рек ла ми

Спро буй мо здійсни ти струк тур ну інтер пре тацію ре зуль татів до слi -
джен ня “Ґен дер на візу альність су час ної рек ла ми” (на ве де них у таб лиці 2).
Оскільки у ба гать ох рек лам них віде о тек стах од но час но було ви ко рис та но
кілька іко ног рам, що реп ре зен ту ють різні мо делі ґен дер ної по ведінки, сума
по каз ників цих мо де лей пе ре ви щує 100%.
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Таб ли ця 2

Роз поділ ґен дер них мо де лей по ведінки
в рек лам них віде о тек стах

№ мо -
делі

Наз ва мо делі Кількість
кліпів

% щодо
всіх кліпів

% щодо ґен -
дер но зорієн -

то ва них кліпів
Ранґ

0 
“Ней траль на”
 модель 211 46,7 – –

1 “Чо ловік-здо бу вець”  38  8,4 15,8 4

1а
“Чо ловік — сек су -
аль ний суб’єкт”  31  6,8 12.9 5

1б
“Чо ловіча
солідарність”  15  3,0  5,8 6

2а
“Жінка-до мо гос по -
дар ка”  41  9,1 17,1 3

2б “Тур бот ли ва мати”  31  6,8 12,9 5

3 “Passive man”   5  0,8  1,6 9

4 “Феміністка”  42  9,3 17,5 2

5а “Чо ловік-ан дрогін”  11  2,4  4,1 7

5б “Жінка-ан дрогін”   7  1,5  2,9 8

6 “Жіноча мо дель”  99 21,9 41,0 1

Май же по ло ви ну (46,7%, або 211 віде окліпів) про а налізо ва них рек лам -
них віде о текстів мож на віднес ти до чис ла “не й траль них”: у них або вза галі
не було ви ко рис та но чо ловічі та жіночі віде о об ра зи (приміром, рек ла ма
пива з ли мо ном “Чернігівське — Exotic beermix”, в яко му под а но зоб ра жен -
ня по токів пива із доль ка ми ли мо на, що в ньо му пла ва ють), або у за сто со ва -
них жіно чих і чо ловічих об ра зах були пред став лені не ґен дерні, а соціокуль -
турні чи осо бистісно-по ведінкові ко но та тивні зна чен ня (скажімо, в од но му
з рек лам них кліпів “Djuce”, в яко му зніма ла ся рок-гру па “Оке ан Ельзи”, ви -
ко рис та но мо дель нон кон формістської, бен теж но-вільної по ведінки (С.Ва -
кар чу ка та його му зик зоб ра же но, коли вони біжать, до ла ю чи всілякі пе -
репо ни, руй ну ють стіни, роз ри ва ють ме та леві кай да ни), що не мож ли во на -
зва ти ані суто чо ловічою, ані суто жіночою поведінкою, а “просто” по -
ведінкою вільної і незалежної особистості без огляду на стать).

Спро буй мо те пер про а налізу ва ти зміст інших рек лам них віде о ро ликів
(53,3%, або 241), в яких було ви ко рис та но сте ре о типні або не сте ре о типні
мо делі ґен дер ної по ведінки. При цьо му од но час но буде вка за но час тку
ві део текстів пев но го типу як сто сов но за галь ної маси про а налізо ва них
ві део текстів (452 кліпи), так і щодо тих віде о текстів, де використовувалася
ґендерна тематика.

Абсолютним “пе ре мож цем” (або “пе ре мож ни цею”) се ред пред став ле -
них у рек лам но му полі ґен дер них мо де лей ви я ви ла ся “жіноча мо дель” (99
кліпів, або 21,9% щодо за га лу віде о текстів і 41,0% щодо ґен дер но зорієнто ва -
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них рек лам них текстів)1. При чо му по зицію рек лам но го лідера “жіноча мо -
дель” утри мує вже до волі три ва лий час: май же со рок років тому у праці
“Суспільство спо жи ван ня” ви дат ний фран цузь кий мис ли тель Ж.Бодріяр
опи сав си ту ацію доміну ван ня цієї мо делі в рек лам но му про сторі су час но го
суспільства. За Бодріяром, при чи ни та ко го доміну ван ня “жіно чої мо делі”
мож на угледіти у смис ловій “спорідне ності”, у схо жості її ідей но го змісту із
за галь ним на строєм, ціннос тя ми та філо софією “суспільства спо жи ван ня”.
Ідей ний план жіно чої мо делі, що ви яв ляється в на рци сизмі, в за ко ха нос -
ті у влас не Тіло, у ге доністичній на со лоді своєю вро дою, дог ля нутістю і
стильністю, — все це вод но час є та кож основ ним message’ем су час но го
суспільства, що куль ти вує прак ти ки спо жи ван ня і за кло по та ності ре чо вим
та імідже вим “мар ку ван ням”. “Сьо годні над то ши ро ко на по ля га ють на по -
ши ренні на всю ца ри ну спо жи ван ня жіно чої мо делі. Те, що ми го во ри ли про
жінку та її став лен ня до ціннос тей пре сти жу, про її статус “за дорученням”,
стосується віртуально й абсолютно “homo consumans” взагалі — не має
значення, чоловіків чи жінок” [Бодрийяр, 2006: c. 131].

Вель ми по ка зо вою є не одноз начність слоґанів рек лам, зорієнто ва них
на ви ко рис тан ня “жіно чої мо делі”. Сло ва “Адже Ви цьо го варті”, що лу на -
ють після пре зен тації чер го вої то наль ної осно ви, кре му для об лич чя або
си ро ват ки для вій “L’Oreal”, мож на проінтер пре ту ва ти в різні спо со би:
якщо зро би ти ак цент на сло вах “цьо го варті”, во че вид нюється вис но вок
про не над то ви со ку жіночу “вартість”, яка вимірюється тю би ка ми із кос -
ме тич ною ріди ною. Крім того, у цих сло вах при сутнє не яв не обґрун ту ван -
ня спо жив чих ета лонів жіно чої по ведінки, котрі орієнту ють жінок на при -
дбан ня то варів пре стиж них і до ро гих тор го вих брендів (“Ви цьо го варті”,
тому “тягніться”, до ся гай те “цих” вер шин). В інших кліпах, що рек ла му -
ють кос ме тич ну про дукцію “Garnier”, мож на по чу ти таку по ра ду жінкам:
“Под бай про себе!”, при чо му “под ба ти про себе” у кон тексті філо софії спо -
жи ван ня озна чає не що інше, як “под ба ти про своє тіло, шкіру та об лич чя”,
под ба ти про своє зовнішнє кос ме тич не “по крит тя”. Слоґан рек лам ної кам -
панії кре му від змор щок “Olay” — “Твою шкіру люб лять” — зно ву ж таки,
мож на інтер пре ту ва ти двояко: з од но го боку, в цих сло вах відчу вається
тур бо та творців кре му про кра су жіно чої шкіри (а та кож при хо ва на за -
цікав леність у ко мерційно му успіху); з іншо го боку, в цій фразі мож на про -
чи та ти таємне по слан ня спо жив чої філо софії: коли люб лять — люб лять
“твою шкіру”, люб лять твою “гладкість”, а зовсім не тебе саму. Мож на було
б на вес ти й інші при кла ди “ше деврів” рек лам ної дум ки, втім, і вже ска за но -
го дос тат ньо для ілюс трації змісто вої логіки, що роз ви вається в “жіно чої
мо делі”.

На дру го му місці в рей тин гу на й частіше ви ко рис то ву ва них у рек ламі
мо де лей ґен дер ної по ведінки пе ре бу ває не сте ре о тип на, віднос но нова, але
така, що ак тив но на би рає соціаль них об ертів, мо дель “феміністка” (42 клi -
пи, 9,3% від за галь ної кількості про а налізо ва них віде о текстів і 17,5%  сто -
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1 Цю мо дель, як пра ви ло, ви ко рис то ву ють у кліпах, що рек ла му ють шо ко лад і шо ко -
ладні цу кер ки, каву, кос ме ти ку, пар фу мерію, шам пуні, за со би з дог ля ду за во лос сям,
шкірою і нігтя ми, фар бу для во лос ся, фітнес-про дук ти.



совно рек лам із ґен дер ни ми мо де ля ми по ведінки)1. Роль “феміністок” у рек -
лам них віде о кон тек стах ви ко ну ють успішні жінки, які реалізу ва ли ся у
своїй про фесії (лікарі, фар ма цев ти, вчи телі, кос ме то ло ги тощо), які до мог -
ли ся соціаль но го виз нан ня (приміром, у рек ламі кре му “Olay Total effects 7”
го лов ною ге рої нею є міжна род ний ек сперт із кос ме то логії Сте фані Таух,
яка про по нує ком пе тен тне оціню ван ня “сим птомів старіння шкіри” і за -
собів бо роть би з ними; ана логічну роль ви ко нує док тор біологічних наук,
директор інституту “Чиста лінія” В.Позолотіна в рекламі російської марки
“Чистая линия”).

Ра зом із тим хотілося б на го ло си ти та кий факт: дуже час то — май же в
кож но му треть о му ви пад ку — мо дель “феміністка” ви ко рис то вується в парі
з “жіно чою мо дел лю”, що є зна ком не дос тат ньої соціокуль тур ної вкоріне -
ності мо делі “феміністка”, яку несвідомо (а мож ли во, й свідомо)  нама га -
ються “підтри ма ти” (або, на впа ки, “при бор ка ти”) шля хом за сто су ван ня
звич нішої ґен дер ної мо делі. Так, ге роїні кліпів, які вис ту па ють у ролі ек с -
пертів, на й частіше де мо нстру ють свої про фесійні пізнан ня, “пра цю ю чи” із
топ-мо де ля ми, котрі своєю вро дою ілюс тру ють (підтвер джу ють) їхню ком -
пе тенцію. Іноді в рек лам них віде о тек стах прак ти кується на кла дан ня або
суміщен ня “жіно чої” та “феміністської” мо де лей в од но му об разі.  На при -
клад, у рек ла мах про дукції від “L’oreal” або “Швар цкопфф”, як пра ви ло, го -
лов ни ми ге рої ня ми є відомі ак тор ки (приміром, Пе не ло па Круз) або  сла -
ветні топ-мо делі (зок ре ма Сінді Кро у форд), які вод но час є і сим во лом жіно -
чої вро ди, і при кла дом жіно чої реалізо ва ності у своїй про фесії. При цьо му
вик ли кає певні сумніви при хо ва на апо ло ге ти ка “жіно чої мо делі”, на яв на
у та ких віде о аль ян сах, що на в’я зує низ ку ла тен тних вис новків: саме в шоу-
 бізнесі, мо дель но му бізнесі та кіноіндустрії (на й по ка зовіших сфе рах су -
спільства спо жи ван ня) жінка може са мо ре алізу ва ти ся що най кра ще; лише
вродливі жінки можуть розраховувати на професійний успіх; саме таких
“феміністок” (які досягають соціального успіху завдяки своїй вроді) по тре -
бує суспільство споживання.

Утім, мож на за зна чи ти і та кий по зи тив ний ас пект подібних віде о по -
єднань. У мо ног рафії “Ла ма ю чи сте ре о ти пи” Ж.-М.Дрю роз ви ває “філо -
софію Роз ри ву”, що обґрун то вує ефек тивність рек лам ної прак ти ки “від -
штов ху ван ня”, дис танціюван ня від на яв них сте ре о типів і ви роб лен ня “но -
во го Ба чен ня” [Дрю, 2002: c. 19]. Сам Ж.-М.Дрю ви ко рис то ву вав “роз рив -
ний при нцип” за для до сяг нен ня найліпшо го рек лам но го ефек ту, з ме тою
яко мо га надійнішого і швидкісно го впли ву на свідомість і підсвідомість
спо жи ва ча. Одна че при нцип “ла ман ня сте ре о типів” мож на ви ко рис то ву ва -
ти й у шир шо му соціаль но му кон тексті. Мож на і тре ба “ла ма ти”, “роз ри ва -
ти” не лише рек ламні застійні кліше, а й соціаль но-по ведінкові, соціокуль -
турні сте ре о ти пи, що зму шу ють лю дей діяти шаб лон но й не твор чо. Було б
ко рис но, на ма цав ши пев ний “застійний” по ведінко вий або мен таль ний кон -
текст, спро бу ва ти “роз хи та ти”, де ко нстру ю ва ти його, ру ха ю чись у про ти -
леж но му на прямі, роз ви ва ти не сте ре о типні, не реп ре сивні мо делі ґен дер ної
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1 Най частіше цю мо дель ви ко рис то ву ють у кліпах, котрі рек ла му ють ліки, кос ме ти ку,
пар фу мерію, фар бу для во лос ся, каву, фітнес-про дук ти.



по ведінки, відштов ху ю чись від сте ре о тип них і реп ре сив них. В опи са них
при кла дах рек лам них віде о текстів, де поєднували ся “жіноча” та “фе мініст -
ська” мо делі, саме й мож на помітити по зи тив ний досвід реалізації ідей
“філо софії Роз ри ву”. Якщо вище ми при пус ти ли, що “жіноча мо дель” у кон -
тексті опи су ва них віде о текстів “тяг не вниз”, спро щує “феміністську” мо -
дель, то те пер мож на спро бу ва ти сформулювати ще й протилежний ви с но -
вок: модель “феміністка” підтягує до себе, соціально сублімує “жіночу мо -
дель”, демонструє її несамодостатність і відносність, руйнує стереотипність
її змісту.

На третій по зиції (41 кліп, 9% сто сов но за галь ної кількості про а налізо -
ва них рек лам і 17% щодо рек лам, у яких ужи то ґен дерні мо делі) пе ре бу ває
мо дель 2а — “жінка-до мо гос по дар ка”1. Якщо взя ти до ува ги той факт, що
тра диційно саме ця мо дель оціню ва ла ся як на й ти повіша для рек лам но го
діловодства [Су ко ва тая, 2002: c. 176], то на по точ ний мо мент мож на кон ста -
ту ва ти певні струк тур но-змістові зміни, котрі ви яв ля ють ся у змен шенні
час тки рек ла ми, що ви ко рис то вує цю мо дель, у за галь но му по тоці ґен дер но
зорієнто ва ної рек ла ми. Опи су ва на мо дель ви ко рис то вується пе ре важ но са -
мостійно, рідше — у поєднанні з мо дел лю “тур бот ли ва мати” (2 ви пад ки із
41), із мо дел лю “чо ловік-здо бу вець” (5 ви падків із 41) або з “жіно чою мо дел -
лю” (2 ви пад ки із 41) (в остан ньо му при кладі ма ють ся на увазі сю же ти, в
яких су пердог ля нуті жінки, які підкрес ле но де мо нстру ють на рци сич ну за -
ко ханість у влас ний об раз, вод но час ви яв ля ють не а би я ку майстерність з
оформлення свого житла та вміння забезпечувати побутовий комфорт, на -
прик лад у рекламі “Glade aroma cristall”).

Мо дель ґен дер ної по ведінки “тур бот ли ва мати” (31 кліп, 6,8% і 12,9%,
відповідно)2 посідає п’я ту рей тин го ву по зицію (раз ом із мас кулінною мо -
дел лю 1а — чо ловік — “сек су аль ний суб’єкт”)3. Як мож на помітити, ця мо -
дель (що тра диційно виз на чається як сте ре о тип на) трап ляється утричі
рід ше, ніж “жіноча мо дель”, і знач но рідше за мо дель “феміністка”, в чому
мож на угледіти соціаль но не без печ ну тен денцію витіснен ня цієї мо делі на
пе ри ферію соціаль ної свідо мості. Якщо ско рис та ти ся ме то дом візу аль ної
со ціології “струк тур на інтер пре тація”, за про по но ва ним П.Штом пкою (“за
та кої інтер пре тації пе ре дба чається, що спос те ре жу вані та фіксо вані на
знімку (у на шо му ви пад ку — на відео. — Б.К.) соціальні си ту ації, яви ща та
події не ви пад кові та ха о тичні, а яв ля ють со бою ема націю пев них гли бо -
ких, при хо ва них від без по се ред ньо го спос те ре жен ня суспільних струк -
тур” [Штом пка, 2007: c. 89]), тоді мож на помітити в цих фак тах пев ний
відби ток (візу аль не за лом лен ня) струк тур них тен денцій у шлюб но- сімей -
ній ца рині су час но го суспільства (що відби ва ють ся на кількості абортів,
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1 Цю мо дель за зви чай ви ко рис то ву ють у рек ла мах за собів для чи щен ня та мит тя, по -
бу то вої техніки і про дуктів хар чу ван ня.
2 Як пра ви ло, ви ко рис то вується в кліпах, що рек ла му ють ліки для дітей, пам пер си та
ди тячі про дук ти хар чу ван ня.
3 Щоби не роз ри ва ти аналіз суміжних у смис ло во му плані мо де лей 2а і 2б (“жінка-до -
мо гос по дар ка” і “тур бот ли ва мати”), чет вер ту по зицію роз гля не мо пізніше.



падінні на род жу ва ності, збільшенні кількості са мотніх чо ловіків і жінок,
не по пу ляр ності ідеї ба га тодітності), а та кож візу аль ний вияв мен таль них
уста но вок, що роз ви ва ють ся в суспільстві спо жи ван ня (для яко го “жіноча
мо дель” вигідніша, оскільки за без пе чує вищу інтен сивність та об сяг спо -
жи ван ня; що сто су ється мо делі “ма те ри нства”, то вона відволікає, “вис ми -
кує” жінку, при наймні на пев ний час, із про це су при дбан ня та за кло по та -
ності своєю зовніш ністю, що, ясна річ, не може “схва лю ва ти ся” ме нед же -
ра ми спо жи ван ня).

Чет вер ту, п’я ту і шос ту по зиції в рей тин гу на й зат ре бу ваніших у рек лам -
но му полі ґен дер них мо де лей по ведінки посіда ють три підви ди мас кулінної
мо делі: 4) мо дель “чо ловік-здо бу вець”1 (38 кліпів, 8,4% сто сов но за галь ної
кількості про а налізо ва них рек лам і 15,8 % сто сов но ґен дер но зорієнто ва них
рек лам); 5) чо ловік як “сек су аль ний суб’єкт”2 (31 кліп, 6,8% і 12,9% від -
повідно); 6) мо дель “чо ловічої солідар ності”3 (15 кліпів, 3% і5,8%). Якщо
об’єдна ти ці три віде о об ра зи в одну “мас кулінну мо дель”, тоді її по зиція в
соціологічно му рей тин гу зміни ться — вона підніметь ся на дру гий ща бель
(одра зу після “жіно чої мо делі” і пе ред “феміністською мо дел лю”), і її час тка
в сумі ста но ви ти ме 18,2% сто сов но за галь ної кількості проаналізованих
реклам і 34,5% стосовно ґендерно зорієнтованих реклам.

Мож на ви я ви ти низ ку тен денцій, що про гля да ють ся в рек лам но му ти -
ра жу ванні “чо ловічої мо делі”. Якщо про а налізу ва ти віде о ряд мо делі “чо -
ловік-здо бу вець” (або “чо ловік-кар’єрист”), мож на помітити пе ре ва жан ня
іко ног ра ми “ек сперт-про фесіонал” (25 з-поміж 38 кліпів), яка дещо по -
тісни ла іко ног ра му “ве ли кий бос”, що, бе зу мов но, є по зи тив ною віде о тен -
денцією (якщо зва жи ти на пси хо логічну трав ма тичність об ра зу “ве ли кий
бос”, що його в ре аль но му житті да ле ко не всі чо ловіки здатні реалізу ва ти).
Сто сов но мо делі 1а (чо ловік як “сек су аль ний суб’єкт”) (12,9%), то вона
дуже час то (16 ви падків із 31) ви ко рис то вується у поєднанні з “жіно чою мо -
дел лю”, при чо му в кож но му із цих ви падків чо ловік (суб’єкт) лідирує —
“ оби рає”, оцінює “об’єкт” сво го ба жан ня, веде за со бою свою об ра ни цю (при
цьо му жінки радісно — адже їх помітили! — підко ря ють ся). У решті 15
ві деокліпах, де партія “ге роя-мачо” ви ко нується “соло”, мож на спос терігати
 випещених, са мо за ко ха них чо ловіків, які ста ран но стежать за своєю зов ніш -
ністю, про яких мож на, слідом за Бодріяром, сказати, що їхній стиль близь -
кий до “жіночої моделі” спокуси і нарцисизму [Бодрийяр, 2006: c. 131].

Що сто сується мо делі 1б (5,8% сто сов но ґен дер но зорієнто ва них рек -
лам), що ілюс трує “суто чо ловічий стиль спілку ван ня, відпо чин ку, спор ту,
ро бо ти тощо”, то в ній, ма буть, найінтен сивніше ви яв ляється зне важ ли -
во-пре зир ли ве став лен ня до жіно чих життєвих прак тик, яким відмов ле но у
справжній дружбі (“друж ба, як вона є! ” — це пре роґати ва чо ловіків), в
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1 Здебільшо го ви ко рис то вується в рек ла мах те левізорів, мобільних те ле фонів, ав то -
мобілів, мо тор но го мас ти ла, пива, шам пу ней, зуб ної пас ти, ліків, жіно чої пар фу мерії.
2 Ви ко рис то вується пе ре важ но в рек ла мах бритв і різно манітних за собів для гоління,
оде ко лонів, чо ловічих ча со писів, жу валь ної гум ки, шо ко лад них цу ке рок.
3 Най частіше експлу а тується в рек ла мах пива, спир тних на поїв, енер ге тиків.



істинній сво боді (“дух сво бо ди” мож на відчу ти за кух лем “Сар ма та” в чо -
ловічій ком панії, а “душу” — в кож но му ке ли ху “Чернігівсько го”), у справж -
ній взаємо до по мозі (за пляш ку пива “Ро гань” “друзі за хо чуть зро би ти для
тебе більше” — не тільки до по мог ти автівці виб ра ти ся із за ме та, а й “дош тов -
ха ти” її до Індії) тощо. Як ілюс трацію мож на на вес ти та кий віде о сю жет із
рек ла ми шам пуню “Timotei Men”. Трійко чо ловіків гра ють у більярд. Двоє з
них ку пу ють собі пиво у кух лях, а треть о му (із дов гим во лос сям і жіно чою
зачіскою) — сит ро в ке ли ху, при кра ше но му фрук та ми, відвер то кеп ку ю чи з
його зачіски. “Дов го во ло сий” чо ловік гнівно відштов хує ке лих. Го лос за
кад ром: “До сить ви ко рис то ву ва ти ЇЇ шампунь. Адже є чоловічий. Timotei
Men”.

 Сьо му та вос ь му по зиції посіда ють два підви ди мо делі “ан дрогін”: 5а —
“чо ловік-ан дрогін”1 (11 кліпів, 2,4% від за галь ної кількості рек лам і 4,1%
з-поміж ґен дер но зорієнто ва них) і 5б — “жінка-ан дрогін” (7 кліпів, 1,5% і
2,9%, відповідно), що в сумі ста нов лять 3,9% від усіх рек лам і 7% — від ґен -
дер но зорієнто ва них. Як мож на ба чи ти, ан дрогінна мо дель, що поєднує мас -
кулінні та фемінні особ ли вості по ведінки, мис лен ня і сти лю жит тя, є слаб ко
за тре бу ва ною в су часній вітчиз няній рек ламі, в чому ви яв ляється пев не
запізню ван ня, відста ван ня рек лам но го ви роб ниц тва від індивіду аль но-
 жит тєвих змін. На дум ку ба гать ох пси хо логів, у су часній (українській та
світовій) си ту ації має місце “тен денція ан дрогінізації осо бис тості, що  пе -
ред бачає збли жен ня осо бистісних ха рак те рис тик чо ловіків і жінок” [Го лов -
не ва, 2006: c. 273]. Одна че ця тен денція ще не встиг ла захопити рекламний
простір, в якому моделі “андрогін” належать периферійні позиції.

Остан ню, дев ’я ту по зицію в рей тин гу ґен дер них мо де лей по ведінки,
пред став ле них у рек лам них віде о тек стах, посідає мо дель “рassive man”2 (5
кліпів, 0,8% від за галь ної кількості рек лам і 1,6% — від ґен дер но зорієнто ва -
них), що реп ре зен тує суто ре цеп тив не, спо жив чо-па сив не став лен ня до
жит тя, що ви яв ляється у чо ловіків (у пев но му сенсі мо дель “passive man” є
си мет рич ною “жіночій мо делі” з її соціаль ною “вто ринністю” (Бод ри йяр),
з її по шу ка ми Ге роя-Пок ро ви те ля, який “озо ло тить”, “ощас ли вить” і “ за -
безпе чить”). У вітчиз ня но му рек лам но му про сторі ця мо дель ви я ви ла ся
 найменш за тре бу ва ною (при наймні за раз), що є струк тур ним відоб ра жен -
ням ук раї но-слов ’я нсько го мен таль но го не прий нят тя об ра зу чо ло ві ка-
 утри манця.

Вис нов ки

У ре зуль таті візу аль но-іко ног рафічно го аналізу ґен дер ної об раз ності
су час ної укр аїнської рек ла ми було ви яв ле но певні тенденції.

1. Мож на ска за ти, що яко юсь мірою рек лам на діяльність “не всти гає” за
змінами, що відбу ва ють ся в суспільстві (так, про цес ан дрогінізації осо бис -
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1 Мо дель, за сто со ву ва на в рек ла мах чаю, мий них за собів, праль них по рошків, ма йо не -
зу, ліків для дітей.
2 Ця мо дель пред став ле на в рек ла мах пива, шо ко ла ду і дез одо ран ту для чо ловіків.



тості, що спос терігається в по всяк ден но му укр аїнсько му соціаль но му жит -
ті, прак тич но не пред став ле ний у рек лам но му про сторі); у пев но му сенсі
рек ла ма “ви пе ред жає” соціаль ну по всяк денність (мається на увазі ви со ка
за тре бу ваність у вітчиз няній рек ламі мо делі “феміністка”, кот ра у по всяк -
денній українській си ту ації дещо марґіналізо ва на [Амджадин, 2007]; а в
яко мусь на прямі рек лам на діяльність “про бук со вує”, відтво рю ю чи стан -
дартні, сте ре о типні мо делі ґен дер ної по ведінки (на прик лад, “чо ловічу” і
“жіночу” мо делі), ти ра жо вані в рек лам но му полі впро довж де ся тиліть.

2. Мож на кон ста ту ва ти, що вітчиз ня на ТВ-рек ла ма більшою мірою
зорієн то ва на на прак ти ку відтво рен ня, а не “руй ну ван ня” (Ж.-М.Дрю) ґен -
дер них сте ре о типів: більш “за тре бу ва ни ми” в рек лам но му про сторі за ли ша -
ють ся сте ре о типні мо делі (“жіноча”, “чо ловіча”, “жінка-до мо гос по дар ка”,
“тур бот ли ва мати”), що ста нов лять май же 5/6 усьо го об ся гу ґен дер но зорієн -
то ва них рек лам (відповідно, не сте ре о типні мо делі “ан дрогін”, “феміністка ”
і “рassive man” ста нов лять 1/6 від цьо го об ся гу).

3. У ґен дер но-візу аль но му про сторі укр аїнської рек ла ми здебільше реп -
ре зен то вані жіночі (2/3 від усьо го об ся гу ґен дер но зорієнто ва них рек лам),
ніж чо ловічі (1/3 відповідно) мо делі ґен дер ної по ведінки, що час тко во під -
твер джує тезу Бодріяра сто сов но зорієнто ва ності суспільства спо жи ван ня
на ти ра жу ван ня жіно чих соціаль них прак тик.
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