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ГЕНДЕРНІ СТЕРЕОТИПИ ТА СЕКСИЗМ 
У РЕКЛАМНИХ КАМПАНІЯХ ГЕМБЛІНГОВИХ КОМПАНІЙ

У статті представлено міждисциплінарний аналіз гендерних стереотипів та сексизму в рекламних кам-
паніях гемблінгових компаній. Проаналізовано вербальні й візуальні стратегії комунікації. Визначено основні 
патерни рекламного контенту: об’єктивація, декоративність, редукція жіночих ролей, гіпермаскулінність чоло-
вічих образів. Встановлено, що реклама гемблінгових компаній функціонує як механізм символічного насильства. 
Проаналізовано регуляторний контекст України. Встановлено відсутність спеціалізованих органів моніторингу 
та механізмів практичного реагування на сексизм у рекламі. Виокремлено недосліджені зони українського кон-
тексту: вплив рекламного контенту гемблінгу на молодіжну аудиторію, взаємозв’язок між сексуалізованими 
образами й формуванням установок гендерних ролей. Обґрунтовано потребу поєднання культурних, регулятор-
них і освітніх механізмів протидії сексизму в рекламі. 

Ключові слова: гендерні стереотипи, сексизм, реклама, гемблінг, сексуалізація, регуляція, медіаграмотність, 
етика реклами.

Постановка проблеми. Рекламна комунікація 
гемблінгових компаній у сучасному інформаційному 
просторі постає не лише як інструмент просування 
продукту, а як культурний механізм, що формує сим-
волічні коди, закріплює соціальні ролі та нормалізує 
певні уявлення про гендерну ієрархію. У цьому кон-
тексті реклама перестає бути нейтральною: вона бере 
участь у конструюванні уявлень про жіночу й чоло-
вічу тілесність, про межі допустимої поведінки, про 
роль жінки й чоловіка у публічній і приватній сферах. 
Рекламні кампанії гемблінгових компаній, апелюючи 
до образів азарту, успіху, перемоги, використовують 
сексуалізовані жіночі фігури як елементи декоратив-
ного підсилення, що підкреслюють статус і владу 
чоловіка-гравця, транслюючи глибинно патріархаль-
ний сценарій [2; 4].

Паралельно з цим процесом відбувається закрі-
плення культурних стереотипів, що редукують жіночу 
роль до тіла, прикраси, символу доступності, тоді як 
чоловіча роль підкріплюється уявленням про контроль, 
домінування, активну дію. Така рекламна репрезента-
ція, що поєднує комерційні інтереси з символічною 
владою, створює довготривалий вплив на суспільну 
свідомість, формуючи обмежені горизонти соціальної 
уяви щодо можливостей і ролей жінок і чоловіків. Як 
підкреслює Б. Фрідан, така репрезентація є не просто 
відображенням реальності, а її активним конструюван-
ням, що впливає на самооцінку, поведінкові сценарії, 
соціалізаційні механізми [12].

Український контекст реклами гемблінгу демон-
струє тенденцію до збереження традиційних моделей 
гендерних репрезентацій, у яких жіночі образи рідко 

виходять за межі декоративної чи сексуалізованої функ-
ції. Кампанії букмекерських контор, що транслюються 
під час спортивних трансляцій, активно використову-
ють еротизовані візуальні символи, де жінки поста-
ють як супровід перемоги, як символічний «приз», 
що підкреслює успіх чоловіка, але не як рівноправна 
учасниця гри [4; 5]. Такий підхід відтворює культурну 
матрицю, де жіноча тілесність перетворюється на еле-
мент товарного кодування, що підсилює споживацький 
імпульс, одночасно нормалізуючи об’єктивацію.

Ця ситуація ускладнюється недостатністю регу-
ляторних механізмів, що могли би ефективно контр-
олювати зміст реклами з позицій гендерної рівності. 
Законодавство України, декларуючи заборону дискри-
мінаційних тверджень за статевою ознакою, не містить 
чітких заборон на сексуалізацію, об’єктивацію чи вико-
ристання гендерних стереотипів у рекламних матеріа-
лах [2]. Це створює нормативну лакуну, у межах якої 
рекламні кампанії можуть відтворювати патріархальні 
патерни без прямого порушення закону, але з істот-
ними культурними й соціальними наслідками. Як 
зауважує О. Кісь, така репрезентація виконує функцію 
символічного насильства, що непомітно закріплюється 
в повсякденній свідомості через повторюваність і нор-
мативність [4].

На міжнародному рівні реклама гемблінгових ком-
паній також зазнає критики за відтворення шкідливих 
гендерних стереотипів, що підкріплюють уявлення про 
жінку як об’єкт насолоди, а про чоловіка – як суб’єкт 
азарту й влади. Дослідження М. Айзенда підтверджу-
ють, що сексуалізація жінок у рекламі має системний 
характер, впливаючи на самооцінку, очікування, пове-
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дінкові моделі, що відтворюються як «норма» через 
масову комунікацію [11]. У цьому контексті реклама 
гемблінгу не лише продає продукт, а й бере участь 
у відтворенні соціальної ієрархії, що закріплює ген-
дерну асиметрію.

Аналіз останніх досліджень і публікацій. Про-
блематику гендерних стереотипів і сексизму в рекламі 
досліджували М. Айзенда, Б. Фрідан, В. Забаштан-
ська, О. Кісь, Б. Лазаренко. Їхні роботи розкривають 
механізми об’єктивації жінок, вплив сексуалізованих 
образів на самооцінку та закріплення гендерної нерів-
ності через медіа [2; 4; 5; 11; 12]. М. Айзенда показав 
систематичне зображення жінок як залежних і сексу-
алізованих, що контрастує з образом чоловіка-лідера 
[11]. Б. Фрідан висвітлила роль реклами в утвердженні 
образу жінки-домогосподарки, що звужує її соціальні 
ролі [12].

В українському контексті О. Кісь і Б. Лазаренко 
акцентують на домінуванні патріархальних моде-
лей у рекламі, що закріплюють декоративну функцію 
жінки та підсилюють установку на її вторинність [4; 5]. 
В. Забаштанська аналізує регуляторні практики проти-
дії сексизму, порівнюючи український і європейський 
досвід [2]. Рекомендація CM/Rec(2019)1 Ради Європи 
окреслює міжнародні підходи до боротьби з сексиз-
мом, наголошуючи на важливості підтримки альтерна-
тивних моделей репрезентації [3].

Недостатньо дослідженим лишається вплив реклами 
гемблінгових компаній як окремого сегмента, що поєднує 
сексуалізовані жіночі образи й гіпермаскулінні моделі. 
Обмеженим залишається аналіз ефективності інституцій-
ного регулювання такого контенту в Україні. Стаття має 
на меті заповнити ці прогалини через аналіз вербальних 
і візуальних стратегій реклами гемблінгу, оцінку їхнього 
впливу на суспільну свідомість і самооцінку, а також 
вивчення викликів у боротьбі проти сексизму в україн-
ському рекламному просторі.

Метою статті є аналітичне осмислення гендерних 
стереотипів та сексизму в рекламних кампаніях гемб-
лінгових компаній у сучасному українському контек-
сті, з урахуванням міжнародних підходів, регуляторних 
практик та культурних наслідків таких репрезентацій. 
У фокусі дослідження – не лише вербальні й візуальні 
стратегії реклами, а й механізми їхнього впливу на 
суспільну свідомість, самооцінку, соціалізацію. Окре-
мий акцент зроблено на інституційних і культурних 
викликах, пов’язаних із боротьбою проти сексизму 
в рекламному просторі. Аналіз ґрунтується на між-
дисциплінарному підході, що поєднує соціокультурну 
аналітику, психологію медіавпливів, правові аспекти 
регулювання, утворюючи єдине поле для розуміння 
реклами як механізму символічної влади та комуніка-
ційної трансляції гендерних ієрархій.

Виклад основного матеріалу дослідження. 
У культурному контексті України образ жінки тривалий 
час формувався як символ сакрального начала, зосе-
редженого у функції берегині роду, що передавалося 
крізь покоління через фольклор, літературу, народну 
мораль. Саме цей образ, який утверджував ідею жіно-
чої відповідальності за сімейний добробут і продо-
вження роду, задавав нормативний горизонт поведінко-
вих установок, що визначали роль жінки в суспільстві 
як глибоко емоційну, турботливу, залежну від чоловічої 

опіки [8]. Радянська епоха принесла зміщення цього 
культурного коду, намагаючись нівелювати традиційні 
гендерні ролі, підпорядковуючи жінку ідеї колектив-
ної рівності, що насправді означало уніфікацію, а не 
емансипацію. Рівність, проголошена на рівні гасел, 
не супроводжувалася реальними можливостями для 
самореалізації, залишаючи жінок і чоловіків однаково 
підпорядкованими загальній системі контролю [2]. 
Такий історичний спадок формує амбівалентний фон 
сучасного українського суспільства, де ідеї гендерної 
рівності співіснують із глибоко вкоріненими патріар-
хальними стереотипами, що пронизують як приватне, 
так і публічне життя.

Формування гендерних стереотипів як соціально-
культурних конструкцій відбувалося через репродук-
цію узагальнених уявлень про чоловіків і жінок, що 
закріплювалися в колективній свідомості завдяки літе-
ратурі, прислів’ям, казкам, виховним практикам. За 
К. Баркером, стереотип є формою когнітивної еконо-
мії, що «зводить» індивіда до обмеженого набору рис, 
спрощуючи процес соціальної навігації [9]. У цьому 
сенсі гендерні стереотипи створюють символічний 
порядок, у якому чоловіча суб’єктність ототожнюється 
з активністю, владою, домінуванням, а жіноча – з емо-
ційністю, залежністю, декоративністю [11]. Прислів’я 
на кшталт «чоловік – усьому голова», «жінка – лозинка: 
куди схоч, похилиш» [8] закріплюють ієрархічний дис-
курс, у якому чоловікові належить право управління, 
а жінці – обов’язок підпорядкування. Такі образи не 
лише фіксують соціальний статус, а й задають норма-
тивну модель поведінки, що транслюється з покоління 
в покоління.

У сучасному світі реклама як потужний канал 
масової комунікації стає простором, де ці стерео-
типи репродукуються, модифікуються або, навпаки, 
підважуються. Проте більшість рекламних кампаній 
продовжує відтворювати традиційні гендерні ролі, 
підкріплюючи уявлення про жіночність як пов’язану 
з привабливістю, тілесністю, сексуальністю, а мас-
кулінність – як пов’язану з силою, успіхом, контро- 
лем [1]. Дослідження М. Айзенда підтверджують гло-
бальну тенденцію до зображення жінок у підлеглих 
ролях, у приватному просторі, часто як об’єктів чоло-
вічих поглядів і бажань, тоді як чоловіки частіше асоці-
юються з владою, публічною діяльністю, професійною 
експертизою [11]. Рекламні образи гемблінгових ком-
паній, що активно просувають азартні ігри через різ-
номанітні канали, не становлять винятку: жіночі пер-
сонажі часто представлені як сексуалізовані прикраси 
сцени, створені для підтримки іміджу розваг, азарту, 
перемоги, що начебто належать чоловікам.

Сексизм у рекламних кампаніях гемблінгових ком-
паній проявляється через візуальне й вербальне коду-
вання жінки як елементу декору. Її присутність має 
підкреслити атмосферу спокуси, насолоди, легкого 
доступу – як до гри, так і до жіночого тіла. Такий під-
хід демонструє механізм об’єктивації, що, за Б. Фрідан, 
зводить жінку до інструменту задоволення чоловічих 
потреб, позбавляючи її індивідуальності й агентності 
[12]. Декоративні образи у рекламі гемблінгу часто 
супроводжуються візуальними акцентами на части-
нах тіла – ногах, грудях, губах – що репродукує логіку 
фрагментації жіночого тіла як «колекції деталей», а не 
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як цілісної особистості. Цей процес не є нейтраль-
ним, адже, за В. Забаштаньською, реклама бере участь 
у конструюванні культурного капіталу гендерної ієрар-
хії, відтворюючи владу через контроль над образом [2].

Український контент демонструє приклади такого 
підходу. У рекламних кампаніях букмекерських кон-
тор, що транслюються під час спортивних трансляцій, 
жінки представлені у відвертих нарядах, із акцентом 
на сексуальній привабливості, функціонально викону-
ючи роль «талісмана удачі», який має надихати гравця-
чоловіка на ризиковані ставки. Такі ролики підкрі-
плюють уявлення про жінку як про «частину призу», 
а не як про суб’єкта гри, відтворюючи патріархальний 
код, що асоціює азарт і перемогу з чоловічою владою, 
а жіночість – із пасивною підтримкою [7]. Водно-
час маскулінні образи у таких рекламах асоціюються 
з перемогою, контролем, стратегічним мисленням, що 
підсилює дисбаланс у представленні статей.

Стереотипи у рекламних кампаніях гемблінгу пра-
цюють також на рівні вербальної семіотики. Гасла на 
кшталт «Грай як король», «Твоя гра – твої правила» 
[6] апелюють до маскулінної аудиторії, підкреслюючи 
статусність, контроль, перемогу як природні атрибути 
чоловічої суб’єктності. Жіночий голос у таких кампа-
ніях, якщо й присутній, то здебільшого як еротизова-
ний шепіт, що виконує роль фонової музики, а не рів-
ноправного мовного партнера. Це підсилює асоціацію 
жінки не як учасниці гри, а як символічного об’єкта, 
який прикрашає процес.

Рекламні стратегії гемблінгових компаній часто 
послуговуються подвійною логікою: з одного боку, 
вони залучають жіночі образи для підтримки уваги 
чоловічої аудиторії, а з іншого – відтворюють традицій-
ний поділ простору на чоловічий (публічний, азартний, 
ризикований) і жіночий (приватний, декоративний, 
допоміжний) [1; 4]. Цей поділ продовжує підкріплю-
вати уявлення про чоловічу свободу вибору й контр-
оль, протиставлені жіночій обмеженості й підлеглості. 
За О. Кісь, така репрезентація має подвійний ефект: 
вона одночасно нормалізує сексизм як елемент кому-
нікації й транслює зразки, що формують установку на 
прийняття нерівності як «звичайного стану речей» [4].

Індустрія гемблінгу, залучаючи жіночі образи для 
комерційної привабливості, використовує глибинні 
культурні архетипи, що апелюють до фантазій, стра-
хів, бажань. Жінка в такій рекламі стає втіленням 
мрії, талісманом удачі, спокусою, але не партнером, 
не суб’єктом, здатним діяти автономно. Ця образність 
продовжує традицію, що, за Т. Забаштанською, корі-
ниться у патріархальній культурі, де краса й сексу-
альність жінки розглядаються як «валютна система», 
яка обслуговує чоловічі потреби, не входячи в сис-
тему влади як рівноправний елемент [2]. Таким чином 
реклама гемблінгових компаній не лише продає про-
дукт, але й ретранслює структуру гендерних відносин, 
у якій чоловік мислиться як гравець, стратег, перемо-
жець, а жінка – як частина винагороди, що підкріплює 
статус і насолоду.

Саме тому критика таких рекламних практик, на 
думку Б. Лазаренка, не може обмежуватися лише юри-
дичним регулюванням, а має передбачати культурну 
рефлексію щодо механізмів відтворення гендерних 
стереотипів у публічному дискурсі [5]. Лише інтегра-

ція гендерночутливої перспективи в освітні програми, 
медіаграмотність, а також створення альтернативних 
образів може сприяти поступовому демонтажу цих 
патернів. Український контекст, як підкреслює О. Кісь, 
демонструє як ретроградні, так і інноваційні тенденції: 
поряд із традиційною рекламою, що експлуатує сек-
суалізацію, з’являються кампанії, що прагнуть пере-
осмислити гендерні ролі, пропонуючи образи жінок-
лідерок, спортсменок, стратегинь [4]. Проте ці випадки 
залишаються поодинокими на тлі домінування масової 
реклами, що продовжує утримувати жінку в межах 
декоративної функції.

Функціонування реклами як медіаційного про-
стору, що поєднує комерційні інтереси з культурними 
кодами, створює особливий тип впливу, у якому образи 
не лише продають товари, але й конструюють норма-
тивні уявлення про соціальні ролі. У випадку реклам-
них кампаній гемблінгових компаній цей вплив набуває 
подвійного значення: з одного боку, реклама апелює до 
уявлень про успіх, азарт, перемогу, а з іншого – під-
кріплює гендерні ієрархії через сексуалізовані, підле-
глі жіночі образи. Як підкреслює М. Айзенда, систе-
матичне зображення жінок у підлеглих ролях формує 
уявлення про їхню вторинність, що поступово стає 
елементом буденної картини світу [11]. Рекламний кон-
тент гемблінгових компаній, що використовує жіночі 
тіла як принаду, відтворює логіку об’єктивації, що не 
лише звужує уявлення про жіночу ідентичність, але 
й впливає на самооцінку й самосприйняття.

В українських реаліях такі механізми проявля-
ються у рекламних кампаніях букмекерських контор, 
що активно транслюються на телебаченні, у цифро-
вих медіа, на білбордах. У цих матеріалах жінки часто 
зображені в ролі супутниць, прикрас, сексуальних сим-
волів, що супроводжують чоловіка-гравця, підкреслю-
ючи його статус і право на перемогу. Жіноча присут-
ність виконує роль підкріплення чоловічого его, що 
за В. Забаштанською репрезентує глибинний патріар-
хальний міф про чоловіка як активного суб’єкта і жінку 
як пасивний об’єкт [2]. У цих образах простежується 
злиття естетики спокуси й комерційної привабливості, 
що використовує сексуалізацію як засіб утримання 
уваги цільової аудиторії.

Такий підхід формує специфічну оптику сприй-
няття, де жіноча тілесність трактується як ресурс 
задоволення, а жіноча особистість – як непомітна. За 
Б. Фрідан, об’єктивація жінки в рекламі позбавляє її 
активної ролі, зводячи до «мовчазного тіла», яке має 
функціонувати як знак, а не як голос [12]. У контексті 
гемблінгової реклами ця об’єктивація набуває ще біль-
шої інтенсивності через поєднання еротичних сигна-
лів, гральної естетики ризику, чоловічої домінації. Це 
підсилює дискримінаційні патерни, що впливають на 
жінок не лише як споживачок, а й як громадянок, закрі-
плюючи образи, що позбавляють їх автономії.

Паралельно такі образи мають зворотний вплив і на 
чоловіків, формуючи уявлення про обов’язковість мас-
кулінного успіху, влади, контролю. Як зазначає О. Кісь, 
масова культура нав’язує чоловікам стандарти сили, 
витривалості, сексуальної активності, що створює тиск 
відповідати цим ідеалам [4]. У гемблінговій рекламі ці 
стандарти підкріплюються візуально (м’язисті герої, 
впевнені пози, владний погляд) і вербально (гасла на 
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кшталт «ти створений для перемоги», «лідер не про-
грає») [5]. Така репрезентація маскулінності утримує 
чоловіка в межах вузького соціального сценарію, де 
слабкість, сумнів, вразливість асоціюються з пораз-
кою, а отже, з «нечоловічістю».

Водночас ця символічна конструкція створює 
замкнене коло: чоловіча влада, утверджена через 
виграш, ризик, статус, одночасно передбачає жіночу 
підлеглість як логічний контрапункт. Гемблінгова 
реклама за такої логіки функціонує не просто як 
інструмент продажу послуги, а як механізм відтво-
рення гендерної ієрархії. Це підтверджують приклади 
українських кампаній, де жіночі персонажі позбавлені 
власного голосу: вони усміхаються, позують, супро-
воджують, але не грають, не обирають, не приймають 
рішень. Рекламні ролики букмекерських контор зосе-
реджують увагу на чоловікові як єдиному суб’єкті дії, 
тоді як жінка існує як «тло», що має підсилити його 
відчуття перемоги [4].

Репродукція таких образів має наслідки, що вихо-
дять за межі рекламного контенту. Як підкреслює 
Б. Лазаренко, систематичне відтворення стереотипних 
образів у медіа формує установки, які закріплюються 
на рівні буденних уявлень і впливають на соціальні 
практики [5]. Це стосується як самосприйняття, так 
і оцінки інших: жінки, що не відповідають образам 
реклами, можуть сприйматися як «непривабливі», 
«недостатньо жіночні», а чоловіки, що не відповідають 
стандартам сили й успіху, – як «слабкі», «невдахи». 
Такий тиск підвищує рівень соціальної тривожності, 
знижує самооцінку, сприяє депресивним станам [13].

Особливо помітним цей ефект стає серед моло-
діжної аудиторії, що активно споживає медіа-контент 
і шукає взірці для самопозиціювання. За результатами 
досліджень, підлітки й молоді дорослі схильні інтер-
налізувати образи, що транслюються рекламою, як 
моделі поведінки й самопрезентації [11]. У випадку 
реклами гемблінгу це означає не лише нав’язування 
азартної поведінки, але й підкріплення уявлень про 
гендерну нерівність як норму. У рекламних матеріа-
лах такого типу жінки рідко фігурують як гравчині, що 
приймають власні рішення: їхня роль – супровід, деко-
ративність, присутність як аксесуару.

Водночас сексизм у рекламі гемблінгу залишається 
майже невидимим для широкої аудиторії. Як заува-
жує О. Кісь, проблема полягає в тому, що суспільство 
звикло сприймати сексуалізовані образи як «при-
родні» для реклами, не рефлексуючи їхній вплив [4]. 
Це знижує критичність сприйняття, а отже, підвищує 
ефективність таких стратегій для рекламодавців. Від-
сутність чітких заборон на сексуалізацію і стереотипі-
зацію в українському рекламному законодавстві лише 
підсилює цю ситуацію [10]. Хоча Закон України «Про 
рекламу» забороняє дискримінаційні твердження за 
статевою ознакою, він не містить прямих обмежень на 
використання гендерних стереотипів, сексуалізації чи 
об’єктивації [2].

Саме тому міжнародні рекомендації, як-от Реко-
мендація CM/Rec(2019)1 Ради Європи, акцентують на 
потребі не лише заборон дискримінаційного контенту, 
але й активної підтримки альтернативних образів, 
що демонструють жінок і чоловіків у рівноправних, 
багатогранних, нефрагментованих ролях [3]. У цьому 

контексті боротьба з сексизмом у рекламних кампа-
ніях гемблінгу потребує не лише юридичних змін, але 
й культурної трансформації, що передбачає переосмис-
лення ролі реклами як інструменту соціалізації.

Регулювання сексизму та гендерних стереотипів 
у рекламних кампаніях потребує комплексного під-
ходу, що включає юридичний, інституційний і культур-
ний виміри. Український контекст демонструє посту-
пове наближення до міжнародних стандартів, однак 
залишається обмеженим у застосуванні дієвих інстру-
ментів контролю за контентом, що транслює дискри-
мінаційні та сексистські меседжі. Закон України «Про 
рекламу» декларує заборону дискримінаційних твер-
джень за статевою ознакою, проте не містить прямих 
заборон на використання гендерних стереотипів чи 
сексуалізації жіночих образів [2]. Така невизначеність 
створює простір для зловживань, адже реклама, що 
апелює до патріархальних моделей і сексуалізованих 
образів, часто не підпадає під формальні критерії дис-
кримінації, залишаючись «легальною», але культурно 
шкідливою.

Інституційний ландшафт регулювання реклами 
в Україні включає державні, корпоративні та громад-
ські механізми. Контроль за дотриманням законодав-
ства здійснюють Національна рада з питань телеба-
чення і радіомовлення, Антимонопольний комітет, 
Держспоживслужба, проте їхня діяльність здебільшого 
зосереджена на перевірці законності реклами щодо 
інформаційної достовірності, чесності конкуренції, 
відповідності віковим обмеженням, тоді як питання 
гендерної рівності залишаються поза системною ува-
гою [2]. Громадські організації, зокрема Всеукраїнська 
рекламна коаліція, Союз рекламістів України, пере-
важно орієнтуються на професійні стандарти, що регу-
люють етику реклами, але не мають обов’язкової сили 
для рекламодавців [5]. Такий стан речей створює ситу-
ацію, коли боротьба з сексизмом і гендерними стерео-
типами залишається на рівні ініціатив окремих акти-
вістів, поодиноких кампаній, а не системної політики.

Міжнародний контекст пропонує більш комплек-
сну модель протидії сексизму в рекламі. Рекомендація 
CM/Rec(2019)1 Ради Європи визначає сексизм як про-
яви, що виражають ідею нижчої вартості однієї статі 
порівняно з іншою, незалежно від форми їхньої репре-
зентації, та закликає держави-учасниці інтегрувати 
гендерну рівність в усі сфери публічної комунікації, 
включаючи рекламу [3]. Документ акцентує, що про-
тидія сексизму має передбачати як обмеження дискри-
мінаційного контенту, так і стимулювання створення 
альтернативних образів, які відображають різноманіт-
ність гендерних ролей, виходять за межі традиційних 
бінарних моделей.

У цьому контексті деякі європейські країни вже 
впровадили спеціальні інститути нагляду за рекламою, 
що оцінюють її зміст крізь призму гендерної рівності. 
Наприклад, у Великій Британії Управління стандартів 
реклами (ASA) має чіткі інструкції щодо недопущення 
зображень, що підкріплюють шкідливі гендерні стере-
отипи, сексуалізують жінок чи редукують їхню роль до 
декоративної функції [2]. У Франції створено окремий 
департамент при Вищій раді з питань аудіовізуальних 
засобів, що моніторить рекламу на предмет дискримі-
наційних і сексистських меседжів, а Норвегія ухвалила 
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законодавчі зміни, що забороняють надмірну фотоко-
рекцію моделей у рекламі без відповідного маркування 
[2]. Ці приклади свідчать про те, що протидія сексизму 
в рекламі вимагає не лише заборон, але й комплек-
сної політики, що включає просвітницьку роботу, під-
тримку культурного плюралізму, стимулювання креа-
тивних індустрій до репрезентації різноманіття.

Український контекст демонструє поступові зру-
шення у цьому напрямі. Кампанії соціальної реклами, 
спрямовані на протидію сексизму, стали помітнішими 
в публічному просторі, зокрема у вигляді білбордів, 
цифрових плакатів, телевізійних роликів, що закли-
кають переосмислити стереотипні уявлення про ролі 
жінок і чоловіків [4]. Проте такі кампанії, як правило, 
фінансуються міжнародними донорами, залишаючись 
поза системною державною підтримкою. У реклам-
ному секторі, особливо в комерційній рекламі гемб-
лінгу, традиційна модель гендерних репрезентацій 
залишається домінантною. Образи сексуалізованих 
жінок, що супроводжують чоловіків-гравців, продо-
вжують репродукувати уявлення про жіночу тілесність 
як частину призу, а чоловічу активність – як єдиний 
шлях до успіху [4].

Як зазначає О. Кісь, боротьба з сексизмом у рекламі 
потребує не лише юридичних інструментів, а й куль-
турної трансформації, що передбачає виховання кри-
тичного ставлення до медійних образів, формування 
сприйняття реклами як джерела символічної влади 
[4]. Такий підхід потребує інтеграції медіаграмот-
ності в систему освіти, підготовки спеціалістів з етики 
реклами, створення платформ для моніторингу й обго-
ворення рекламного контенту. Саме критичний погляд 
дозволяє виявляти приховані механізми впливу, розу-
міти взаємозв’язки між візуальною естетикою й соці-
альними ієрархіями, опиратися наративам, що відтво-
рюють нерівність.

Важливою складовою протидії сексизму в рекламі 
є створення альтернативних моделей репрезентації, що 
виходять за межі стереотипних ролей. У цьому контек-
сті позитивні приклади української реклами, що зобра-
жують жінок у ролях лідерок, спортсменок, науковиць, 
бізнесменок, мають потенціал для змін, але потребу-
ють системної підтримки й популяризації [4]. Дослі-
дження М. Айзенда підтверджують, що поява різно-
манітних образів у медіа здатна поступово змінювати 
уявлення аудиторії про «нормальність» тих чи інших 
ролей, розширюючи уявне поле можливостей для обох 
статей [11].

Проте механізми інституційного впливу в Україні 
поки залишаються обмеженими. Відсутність спеціалі-
зованих органів моніторингу, що могли би оцінювати 
рекламу крізь призму гендерної рівності, обмежує 
можливості реагування на сексистські кампанії. Біль-
шість звернень до контролюючих органів пов’язані 
з порушенням етичних, а не гендерних норм, а судова 
практика щодо дискримінаційної реклами майже 
відсутня [2]. Це створює ситуацію, коли споживачі 
реклами не мають ефективних механізмів захисту від 
шкідливих медіаобразів, а рекламодавці не стикаються 
з реальними наслідками за використання дискриміна-
ційних стратегій.

Міжнародні приклади показують, що ефективна 
протидія сексизму в рекламі потребує поєднання забо-

рон, стимулів і просвітницьких кампаній. Як зазначає 
Рада Європи, розвиток рекламної індустрії має супро-
воджуватися не лише обмеженнями, а й створенням 
інфраструктури підтримки інклюзивного контенту, що 
відображає різноманітність статей, віку, національнос-
тей, інвалідності, сексуальної орієнтації [3]. Такий під-
хід передбачає як розширення законодавчих рамок, так 
і розвиток креативної освіти, медіаграмотності, кри-
тичної аналітики рекламного продукту.

У підсумку українська модель протидії сексизму 
в рекламі перебуває на етапі поступового становлення, 
поєднуючи формальні декларації з обмеженою прак-
тичною реалізацією. Законодавчі норми потребують 
уточнення, інституційні механізми – розбудови, куль-
турна політика – посилення уваги до питання репре-
зентації. Лише поєднання регуляторних, освітніх 
і культурних заходів здатне трансформувати рекламне 
поле з простору репродукції нерівності на майданчик, 
що відкриває можливості для репрезентації гендерного 
різноманіття, формування рівноправних моделей вза-
ємодії, подолання символічної асиметрії у публічній 
комунікації [3; 4].

Висновки. Аналіз гендерних стереотипів і сек-
сизму в рекламі гемблінгових компаній засвідчив її 
роль як механізму репродукції патріархальної куль-
турної матриці. Рекламні образи поєднують естетику 
ризику, перемоги й статусу з сексуалізацією жіночої 
тілесності, редукуючи жіночі ролі до декоративної 
функції, а чоловічі – до моделей контролю й доміну-
вання. Ця символічна ієрархія закріплюється через 
повторюваність, формуючи уявлення про жіночу тілес-
ність як ресурс підкріплення чоловічої влади. Реклама 
функціонує як культурний механізм соціалізації, впли-
ваючи на самооцінку, поведінкові моделі, психоемо-
ційний стан аудиторії. Регулярний контакт із сексуа-
лізованими образами формує обмежені уявлення про 
соціальні ролі, сприяє тривожності, депресії, розладам 
харчової поведінки, зниженню самоприйняття, а також 
тиску відповідати маскулінним стандартам. Рекламні 
кампанії відтворюють гендерну асиметрію, нормалі-
зуючи її через публічну комунікацію. Українське зако-
нодавство, декларуючи заборону дискримінаційних 
тверджень, не містить чітких обмежень на сексуаліза-
цію чи гендерні стереотипи, що створює нормативну 
лакуну. Відсутність моніторингових органів і прак-
тики реагування на сексизм обмежує захист аудито-
рії, залишаючи проблему на рівні окремих ініціатив. 
Міжнародні підходи (CM/Rec(2019)1 Ради Європи) 
поєднують заборони з просвітницькими заходами, під-
тримкою альтернативних репрезентацій, розвитком 
етичної культури реклами, що може слугувати орієн-
тиром для українського контексту. Подальші дослі-
дження доцільно спрямувати на глибший аналіз вер-
бальних і візуальних стратегій реклами гемблінгових 
компаній, емпіричне вивчення їхнього впливу на моло-
діжну аудиторію, вивчення взаємозв’язку між реклам-
ними образами й установками щодо гендерних ролей, 
а також оцінку ефективності існуючих інституційних 
практик контролю. Окремого дослідження потребує 
потенціал соціальної реклами як інструменту культур-
ної трансформації та створення альтернативних моде-
лей репрезентації, що виходять за межі традиційних 
гендерних сценаріїв.
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GENDER STEREOTYPES AND SEXISM IN ADVERTISING CAMPAIGNS 
OF GAMBLING COMPANIES

The article presents an interdisciplinary analysis of gender stereotypes and sexism in advertising campaigns of 
gambling companies. It examines verbal and visual communication strategies that combine the aesthetics of risk, 
victory, and status with the sexualization of female bodies, creating a cultural matrix that reinforces symbolic 
inequality. Key patterns of advertising content are identified: objectification, decorativeness, reduction of women’s 
roles, and hypermasculinity of male representations. The study explores the impact of these strategies on self-esteem, 
behavioral models, and the psycho-emotional state of the audience, including the development of anxiety, depressive 
disorders, inferiority complexes, and inner frustration due to the incongruity with media ideals. It is established 
that gambling advertising functions as a mechanism of symbolic violence, integrating into everyday consciousness 
through the repetition and normativity of images, reinforcing a patriarchal hierarchy in public communication. The 
article analyzes the regulatory context of Ukraine and reveals a normative gap: the legal prohibition of discriminatory 
statements in advertising is not accompanied by clear restrictions on sexualization or the use of gender stereotypes. 
The absence of specialized monitoring bodies and practical mechanisms for responding to sexism in advertising limits 
institutional capacity to counteract discriminatory strategies. International approaches are examined, particularly 
Recommendation CM/Rec(2019)1 of the Council of Europe, which combines prohibitions with educational measures, 
support for alternative representation models, and the development of an ethical culture in the advertising industry. The 
study highlights underexplored areas of the Ukrainian context: the influence of gambling advertising content on youth 
audiences, the relationship between sexualized imagery and the formation of gender role attitudes, and the effectiveness 
of institutional control. The need is substantiated for combining cultural, regulatory, and educational mechanisms to 
counteract sexism in advertising, integrating media literacy, developing ethical education, and promoting alternative 
models of representation that move beyond traditional scenarios.
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