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за результатами
проведення моніторингу 
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01 квітня – 31 травня 2019 року

This project is funded
by the European Union



Дана публікація підготовлена за фінансової підтримки Європейського Союзу.  
Зміст даної публікації є виключною відповідальністю ХОГРЦ і ніяким чином  

не може вважатися точкою зору Європейського Союзу

Моніторинг сексистської реклами проходив відповідно до плану реа-
лізації діяльності за напрямом 5 «Дослідження і моніторинг гендерних 
питань» Проекту ЄС «Центр гендерної культури як платформа для роз-
ширення прав і можливостей жінок та молоді». Моніторинг було прове-
дено вдруге у рамках проекту з метою виявлення сексистських реклам-
них оголошень для запобігання розповсюдженню дискримінаційних 
практик у сфері реклами в Україні, цього року він тривав з 01 квітня по 
31 травня 2019 року.

Відповідно до плану виконання дії 5.4 «Моніторинг сексист-
ської реклами», було виконано наступні дії:
•	 удосконалено програму тренінгу з моніторингу сексистської ре-

клами;
•	 проведено тренінг для волонтерів і волонтерок моніторингу;
•	 поширено серед цільової аудиторії Методичні рекомендації з 

проведення моніторингу сексистської реклами;
•	 залучено нових волонтерів та волонтерок до групи на фейсбуці 

«Гендерний моніторинг та дослідження»;
•	 створено гугл-форму для оформлення звернень до Індустріаль-

ного гендерного комітету з реклами;
•	 зібрано підтвердження щодо розміщення сексистської реклами 

у Харкові й інших містах України, отриману інформацію переда-
но до представництва Індустріального гендерного комітету з ре-
клами у м. Харків.

 
До проведення моніторингу було залучено наступних партнерів:	
•	 Індустріальний гендерний комітет з реклами;
•	 Національний технічний університет «Харківський політехніч-

ний інститут»;
•	 Харківський національний економічний університет ім. С. Куз-

неця;
•	 Харківський національний університет ім. В. Н. Каразіна;
•	 Харківський державний університет харчування та торгівлі;
•	 Українська інженерно-педагогічна академія;
•	 гендерні центри у вищих навчальних закладах.
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Тренінг для волонтерів і волонтерок відбувся 14 березня 2019 року 
у приміщенні Центру гендерної культури, у ньому взяли участь 57 
осіб, з них: 
•	 9 хлопців і 48 дівчат. Програма тренінгу наведена у додатку 2, 

фото – у додатку 4, результати аналізу вихідних анкет — у додатку 5.
•	 учасниками та учасницями Facebook-групи «Гендерний 

моніторинг та дослідження» на стали 138 осіб, які опубліку-
вали 20 повідомлень про розміщення рекламодавцями реклам-
них оголошень з ознаками сексизму. Склад групи: 

•	 3 адміністраторки, серед членів – 20 чоловіків і 118 жінок. 
Адміністраторки групи надсилали рівну кількість запрошень 
жінкам і чоловікам на долучення у групу, таким чином можна 
зробити висновок про більшу зацікавленість жінок у протидії 
розміщенню сексистських рекламних оголошень.

 
За час проведення моніторингу від волонтерок та волонтерів було 
отримано 24 повідомлення про розміщення рекламних оголошень, 
що можуть містити ознаки сексизму. До розгляду представництвом 
Індустріального гендерного комітету з реклами у Харківській області 
було взято 20 звернень з фото та відео-підтвердженням розміщення 
такої реклами у міському просторі, ще 4 звернення було відхилено, 
бо вони дублювали вже передану інформацію.

За результатами розгляду, експертне коло Індустріального гендер-
ного комітету з реклами визнало 9 звернень дискримінаційними за 
наступними критеріями:
•	 принижується значимість чи розумові здібності представни-

ків тієї чи іншої статі, пропагує стереотипні образи чи ролі, або 
наголошує на домінуванні чи перевагах однієї статі над іншою;

•	 зображене тіло (його частина) чи описана жінка або чоловік 
як прикраса чи сексуальний об’єкт, включені натяки на стате-
ві стосунки та сексуальність людей, що на має прямого зв’язку із 
рекламованим продуктом, та прямих асоціацій зі споживанням 
рекламованого продукту, товару, послуги тощо; сексуальність 
людини зображується чи описується принизливо та зневажливо 
через мову, позування, вербальні або невербальні натяки тощо;
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•	 прямо чи опосередковано прирівняно жінку чи чоловіка до 
товарів чи речей, які можна також брати у користування для 
задоволення своїх потреб, тобто оречевлено людину.

У звіті наведено приклади сексистської реклами, зафіксовані волон-
терками та волонтерами за час проведення моніторингу.
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РЕЗУЛЬТАТИ МОНІТОРИНГУ
Серед компаній, які були причетні до розміщення сексистських реклам-
них оголошень — житловий комплекс «Венский дом», ТОВ «ЕпіцентрК»,  
okpotolok.in.ua, Fitfabrika.com, Центр лазерной косметологи «Лазерхаус» 
Харьков, магазин «Staff», ttt.ua, Frech Café, мережа фітнес-клубів «Ма-
лібу». Найчастіше така реклама розміщувалася у метро (50% від всіх про-
аналізованих оголошень), а також на вулицях міста (30%). 20% сексист-
ської реклами було розміщено на міському наземному транспорті.

Застосовувалася реклама з ознаками сексизму при рекламуванні послуг 
з продажу нерухомості, спортивних та косметичних послуг, побутової 
техніки та інших товарів.

За результатами аналізу сексистських рекламних оголошень, які були 
зафіксовані волонтерками і  волонтерами моніторигу, їх можна поділити 
за наступним умовним рейтингом:

•	 90% рекламних оголошень відтворюють гендерні стереотипи 
і зображують тіло (його частина) чи описана жінка або чоло-
вік як прикраса чи сексуальний об’єкт, включені натяки на статеві 
стосунки та сексуальність людей, що не має прямого зв’язку із ре-
кламованим продуктом, та прямих асоціацій зі споживанням рекла-
мованого продукту, товару, послуги тощо; сексуальність людини зо-
бражується чи описується принизливо та зневажливо через мову, 
позування, вербальні або невербальні натяки тощо;

•	 30% рекламних оголошень принижують значимість чи розу-
мові здібності представників тієї чи іншої статі, пропагують сте-
реотипні образи чи ролі, або наголошують на домінуванні чи пере-
вагах однієї статі над іншою;

•	 40% рекламних оголошень прямо чи опосередковано прирів-
нюють жінку чи чоловіка до товарів чи речей, які можна також 
брати у користування для задоволення своїх потреб, тобто оречев-
лено людину.
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При цьому під час проведення даного моніторингу (на відміну від моні-
торингу, що проводився у 2018 р.), спостерігалися позитивні зміни щодо  
зменшення загальної кількості випадків розміщення сексистської ре-
клами у міському просторі майже на 60%. Не було зафіксовано випадків 
зображення агресії чи насильства однієї статі над іншою; використан-
ня моделі та образів, які впливають на формування нездорового спо-
собу життя, або можуть викликати загрозу життю жінок або чоловіків, 
особливо молоді та дітей (моделі з анорексіїю, булімією); у рекламі не 
було зафіксовано заяви та візуальні презентації, які можуть негативно 
вплинути або порушують норми суспільної культури і моралі, що вважа-
ються загальновизнаними більшістю споживачів рекламного продукту 
у суспільстві.

Нижче наведені рекламні оголошення, які були визнані як такі, що міс-
тять ознаки сексизму.

Принижується значимість чи ро-
зумові здібності представників тієї 
чи іншої статі, пропагує стерео-
типні образи чи ролі, або наголо-
шує на домінуванні чи перевагах 
однієї статі над іншою.
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Зобра жене тіло (його частина) чи 
описана жінка або чоловік як при-
краса чи сексуальний об’єкт, вклю-
чені натяки на статеві стосунки та 
сексуальність людей, що на має 
прямого зв’язку із рекламованим 
продуктом, та прямих асоціацій 
зі споживанням рекламованого 
продукту, товару, послуги тощо; 
сексуальність людини зображу-
ється чи описується принизливо 
та зневажливо через мову, позу-
вання, вербальні або невербальні 
натяки тощо.
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Прямо чи опосередковано при-
рівняно жінку чи чоловіка до то-
варів чи речей, які можна також 
брати у користування для задово-
лення своїх потреб, тобто оречев-
лено людину.
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Серед проаналізованих рекламних оголошень не було виявлено таких, 
що порушують права чи принижують гідність людини; зображують 
агресію чи насильство однією статі над іншою; використовують моделі 
та образи, які впливають на формування нездорового способу життя, 
або можуть викликати загрозу життю жінок або чоловіків, особливо мо-
лоді та дітей (моделі з анорексіїю, булімією); містять заяви та візуальні 
презентації, які можуть негативно вплинути або порушують норми сус-
пільної культури і моралі, що вважаються загальновизнаними більші-
стю споживачів рекламного продукту у даному суспільстві.

Однак, деякі рекламні оголошення відповідають одразу двом або трьом 
критеріям дискримінації, серед найбільш поширених – рекламні оголо-
шення, в яких зображене тіло (його частина) чи описана жінка як при-
краса чи сексуальний об’єкт, включені натяки на статеві стосунки та 
сексуальність людей, що не має прямого зв’язку із рекламованим про-
дуктом, та прямих асоціацій зі споживанням рекламованого продукту, 
товару, послуги тощо; а також сексуальність людини зображується чи 
описується принизливо та зневажливо через мову, позування, вербаль-
ні або невербальні натяки тощо.

За результатами проведення моніторингу було підготовлено 10 скарг з 
фото- і відео-підтвердженнями передано до Індустріального гендерно-
го комітету з реклами з метою їх подальшого опрацювання Державною 
службою України з питань безпечності харчових продуктів та захисту 
споживачів, Експертною радою з протидії дискримінації за ознакою ста-
ті при Міністерстві соціальної політики України, офісом Уповноваженого 
Верховної Ради України з прав людини. 
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ДОДАТОК 1
МЕТОДИЧНІ РЕКОМЕНДАЦІЇ З ПРОВЕДЕННЯ МОНІТОРИНГУ  

СЕКСИСТСЬКОЇ РЕКЛАМИ 
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ДОДАТОК 2
ПРОГРАМА ТРЕНІНГУ З МОНІТОРИНГУ  

СЕКСИСТСЬКОЇ РЕКЛАМИ 14 БЕРЕЗНЯ 2019 РОКУ
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ДОДАТОК 3
РОЗДАТКОВІ МАТЕРІАЛИ
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ДОДАТОК 4
ФОТОГРАФІЇ З ТРЕНІНГУ ДЛЯ ВОЛОНТЕРІВ  

14 БЕРЕЗНЯ 2019 РОКУ
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ДОДАТОК 5
АНАЛІЗ ВИХІДНИХ АНКЕТ УЧАСНИЦЬ 

ТА УЧАСНИКІВ ТРЕНІНГУ 14 БЕРЕЗНЯ 2019

Загальна оцінка: 4,25

В тренінгу найбільш цінним для мене було: различать сексистскую 
рекламу и не сексистскую; как понять что реклама сексистская; как сте-
реотипность в жизни происходит; що права жінок є не такими, як нам 
підносять загалом; поняття гендерних стереотипів, гендерної ідентифі-
кації; інформація щодо неправильності реклами; визначення сексистської 
реклами; как различать сексистскую рекламу; гарне донесення інформації 
до аудиторії та корисне; дізнатись, як я можу практично допомагати в 
моніторингу сексистської реклами; інформація про фейсизм; 

В тренінгу мені не вистачило: всього вистачило; емоцій; відеороліків; 
більше прикладів сексистської реклами

Ваші коментарі і побажання організаторам тренінгу: очень инфор-
мативный тренинг, много узнала нового и полезного; дуже дякую за пре-
зентацію!; продовжувати інформувати молодь на дану тему; надалі про-
водити такі тренінги; спасибо за тренинг!!!; дуже дякую за цей чудовий 
тренінг! Мені все дуже сподобалось! 
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ДОДАТОК 6
СТОРІНКА «ГЕНДЕРНИЙ МОНІТОРИНГ  

ТА ДОСЛІДЖЕННЯ» У МЕРЕЖІ ФЕЙСБУК
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ДОДАТОК 7
ГУГЛ-ФОРМА ДЛЯ ОФОРМЛЕННЯ 

СКАРГ СТОСОВНО СЕКСИСТСЬКОЇ РЕКЛАМИ



Центр гендерної культури
www.genderculturecentre.org

Харків, пр. Московський, 124 А
(050) 403-13-25
genderkharkiv@gmail.com


