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ВСТУП 

 

 

Проблема змалювання образу жінки на шпальтах періодики існує вже не 

перше десятиліття. Починаючи з ХХ-го століття, на сторінках тодішніх газет та 

журналів редакції почали активно відображати різного роду стереотипи. 

Поступово вони поширювались і лише міцнішали у свідомості споживачів 

інформації. Варто зауважити, що з плином часу, залежно від рівня розвитку 

суспільства, стереотипи піддаються змінам, аналогічно до того, як змінюється 

роль жінки у соціумі.  

Останнім часом у науковців значно посилився інтерес до гендерної 

проблематики. Причому, коли йдеться про гендерну нерівність, зазвичай за 

об’єкт дослідження береться факт приниження жінки, обмеження її у правах, 

особливо щодо реалізації свого потенціалу на керівній посаді, у політичній, 

економічній та інших сферах. Щодо образу чоловіка, то його традиційно 

наділяють значною кількістю позитивних якостей, а саме: розум, мужність, 

фахова компетентність, ініціативність тощо. 

Щодо трактування образу жінки, в українському суспільстві вона завжди 

була під впливом різних ролей. Особливе місце в національній свідомості 

посідає образ охоронниці традиційної культури та автентичних цінностей і, 

звісно, образ жінки-матері. Останній надовго закарбувався в уявленні людей як 

стереотип про істинне жіноче призначення та здійснив неабиякий вплив на 

процес формування української національної самосвідомості. 

Та час іде, змінюється і культура, і уявлення про різні соціальні ролі. 

Проте образ жінки досі зазнає впливу стереотипів та навішування ярликів. 

Доцільно наголосити на тому, що українське суспільство і тепер лишається 

гендерно диференційованим. А тому в ньому зберігається дискримінація і не 

лише жінки. До того ж, частіше за все, вона прихована. 

Беззаперечним лишається той факт, що через ЗМІ постійно поширюються 

стереотипні уявлення гендерних ролей. А, як відомо, медіа відіграють суттєву 



10 

роль у формуванні особистісних уявлень про ту чи іншу стать. Нині, коли 

активність інформаційних ресурсів активно збільшується, трансформувалося і 

«традиційне» трактування гендерного образу. Тож, є об’єктивна потреба 

систематизувати образи жінки, що функціонують та домінують у медіа, що і 

зумовлює актуальність даної теми.  

Об’єктом дослідження є сучасні гендерно-орієнтовані журнальні 

видання «GQ» і «Men’s Health» за вересень, жовтень, листопад та грудень 2019 

року та «Esquire» за серпень, вересень, жовтень та листопад 2019 року. Аналіз 

журналу «Esquire» почато з серпня, аби проаналізувати 4 випуски видання, 

адже на момент написання відповідного підрозділу номер за грудень ще не 

вийшов. 

Предметом дослідження є засоби візуалізації образу жінки у 

журналах для чоловіків. 

Мета дослідження – виявити найпоширеніші жіночі образи, що 

домінують у чоловічих журналах, шляхом застосування власної системи засобів 

їх візуалізації. 

Для реалізації поставленої мети необхідно вирішити такі завдання: 

1) виділити особливості та типи журнальних медіа; 

2) визначити сутність понять «стереотип» та «образ»; 

3) охарактеризувати типові гендерні образи, що висвітлюються у ЗМІ;  

4) систематизувати актуальні засоби візуальної комунікації на шпальтах 

сучасних журнальних видань; 

5) структурувати найпоширеніші жіночі медіа образи у журнальних 

виданнях для чоловіків. 

Методологічну і теоретичну основу кваліфікаційної роботи 

магістра складають праці, присвячені стереотипам у царині соціальних 

комунікацій, таких дослідників, як Р. Лавлінський, О. Пода, Л. Дениско та 

ін. Основні стереотипні образи жінок виокремили Ю. Маслова, Н. Олійник, 

С. Філоненко, О. Кісь. Засобам візуалізації журнальних видань приділили 
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увагу такі науковці, як А. Ворона, С. Гавенко, Ю. Гуз, В. Іванов, М. Картер,            

О. Рожнова, В. Шевченко, Я. Яненко, С. Ярема та інші. 

Методи дослідження. Робота базується на трьох класичних рівнях 

наукових методів: емпіричному, теоретичному і загальнологічному. На 

емпіричному рівні проведено фактологічний збір, що дозволив виокремити  

базу дослідження. Завдяки порівнянню зіставлено сучасні журнальні 

видання для чоловіків на предмет висвітлення образів жінок та виявлено 

подібності; аналіз використано для розчленування зображального ряду та 

текстового наповнення сучасних журнальних видань для чоловіків, кожна 

виділена частина аналізується в межах єдиного цілого; завдяки синтезу 

виявлено особливості візуалізації образів жінок на основі вивчення об’єкту в 

його цілісності, тобто поєднання і зображального ряду, і тексту в єдиному 

взаємному зв’язку його частин. Методом індукції узагальнено знання про 

образи жінок на шпальтах сучасних журнальних видань для чоловіків. 

Наукова новизна визначається реальною оцінкою стану журнальних 

видань для чоловіків на предмет висвітлення образу жінки через візуальні 

елементи. Результати дослідження дозволили визначити жіночі 

медіаобрази, що висвітлюються та домінують у ЗМІ.  

Практичне значення одержаних результатів. Результати 

дослідження можуть бути використані у професійній діяльності сучасного 

видавця, рекламіста, журналіста; рекомендації щодо ідентифікації жіночих 

образів у журнальних виданнях допоможуть оптимізувати використання 

світлин у сучасній періодиці. Матеріали наукової роботи стануть 

корисними у процесі фахової підготовки студентам спеціальності 

«Видавнича справа та редагування», «Реклама та зв’язки з громадськістю», 

«Медіакомунікації», «Журналістика», науковцями та художніми редакторами 

у практичній діяльності тощо. 

Апробація роботи. Проміжні результати дослідження доповідалися на 

міжнародній та всеукраїнській наукових конференціях, а також були 

опубліковані у відповідних збірниках:  
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– Клюєва М., Кондрико А. Засоби формування образу жінки на сторінках  

жіночих журнальних видань. Сучасні технології розвитку людини в 

інтегрованому суспільстві : матеріали ІІ Міжнародної науково-практичної 

конференції, м. Миколаїв, 15 травня 2018 р. Миколаїв, 2018. С. 51-53; 

– Кондрико А., Клюєва М. Пріоритетні образи жінки на шпальтах 

сучасних журнальних медіа. Держава та регіони. Серія : Соціальні комунікації. 

Запоріжжя, 2019. № 1 (37). С. 22-27; 

– Клюєва М., Кондрико А. Особливості візуалізації образу жінки на 

шпальтах журнального видання для чоловіків «GQ». Соціально-гуманітарні 

аспекти розвитку сучасного суспільства : матеріали сьомої Всеукраїнської 

наукової конференції студентів, аспірантів, викладачів та співробітників,              

м. Суми, 18–19 квітня 2019 р. Суми, 2019. С. 313-318. 

Кваліфікаційна робота магістра складається зі вступу, трьох розділів 

із підрозділами, висновків, списку використаних джерел і 36 додатків. 

Обсяг основної роботи – 67 сторінок. Список використаної літератури 

включає 72 найменування (викладених на 6 сторінках). 
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РОЗДІЛ 1  

ПРОБЛЕМА СТЕРЕОТИПІЗАЦІЇ ЖУРНАЛЬНИХ МЕДІА: 

ТЕОРЕТИЧНИЙ АСПЕКТ 

 

 

1.1 Особливості та типи журнальних ЗМІ 

 

 

У наш час журналістика – один з могутніх соціальних інститутів освіти і 

виховання мас [40, с. 152].   

Інститути соціального інформування – преса, радіо, телебачення – 

одночасно є інститутами виховання політичної культури, економічного 

мислення, які використовуються владними структурами в інтересах 

задоволення потреб суспільства, суспільного прогресу [40, с. 152]. 

Науковці А. Москаленко, Л. Губерський та В. Іванов зазначають: 

«Суспільство не може існувати, не маючи багатосторонньої, точної інформації 

про дійсність, в тому числі про сферу соціальних відносин. Відчуваючи 

потребу в одержанні регулярної інформації, воно утворює спеціальні інститути, 

які поставляють йому цю інформацію. З іншого боку, ці інститути 

використовують силу інформації з метою впливу на суспільство» [40, с. 155]. 

Тож, логічно, що засоби масової інформації і є таким інститутом.  

У підручнику «Теорія журналістики» А. Москаленко зауважує, що 

«засоби масової інформації – це своєрідна система, що охоплює періодичні 

друковані видання, радіо-, теле-, відео-програми, кінохронікальні програми, 

інші форми періодичного поширення масової інформації» [38, с. 265]; 

підкреслює, що усі соціальні системи нормально функціонують лише за 

наявності безперервного потоку інформації. Адже він орієнтує особу та 

інформаційно насичує, завдяки чому аудиторія продуктивно мислить та 

активно діє. 
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Тому завдяки постійній роботі ЗМІ реалізуються цілі соціального 

управління. А «журналістику можна охарактеризувати як перетворюючу 

діяльність, тому що вона спрямована на виховання світогляду людини, 

підвищення її соціальної активності для перетворення суспільства у напрямі 

прогресивного розвитку», – наголошують науковці [40, с.152]. 

Ми живемо у світі медіа – систем масових комунікацій, що швидко 

поширюються, у світі «інформаційного вибуху» (за визначенням канадського 

соціолога М. Маклюена), основними характеристиками якого є хаотичність, 

безмежність і надмірність. У зв’язку з цим ускладнюються соціальні зв’язки і 

моделі постсучасної ідентичності, змушуючи ще раз звернутися до «розуміння 

медіа», його ролі в суспільстві, його передісторії [3, с. 215]. З часом 

сформувалася ціла наука, що спрямована на формування у суспільстві 

медіакультури, підготовку людини до ефективної взаємодіїі зі ЗМІ. 

У медіаосвіті під терміном «медіа» розуміються технічні пристрої, 

призначені для створення, запису, копіювання, тиражування, зберігання, 

розповсюдження, сприйняття інформації та обміну її між автором повідомлення 

і масовою аудиторією. При цьому медіа розглядається як комплексний засіб 

освоєння людиною навколишнього світу (у його соціальних, моральних, 

психологічних, художніх, інтелектуальних аспектах) [35]. На нашу думку, для 

повного виствітлення поняття медіа, варто детальніше розглянути його жункції. 

Зокрема, одну з найважливіших відіграють соціальні.  

Науковці зазначають, що соціальних функцій сучасних медіа, то їх існує 

безліч, які постійно змінюються, тому що змінюється сам предмет. Загалом, 

аналіз класифікацій Я. Засурского, Є. Прохорова, А. Саркісяна, А. Федорова,     

Л. Федотової, І. Фомичевой, І. Хмари дозволяє поділити функції медіа на такі 

основні групи:  

– інформаційна: повідомлення про стан справ, різного роду факти і події;  

– аналітична (оцінна, функція критики): часто виклад фактів 

супроводжується коментарем до них, їх аналізом та оцінкою;  
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– пізнавально-просвітницька (освітня): передаючи різноманітну 

культурну, історичну, наукову інформацію, мас-медіа сприяють поповненню 

фонду знань своїх читачів, слухачів, глядачів;  

– морально-виховна: медіа відображають морально-естетичні пріоритетні 

зразки суспільної поведінки, принципи моральності та естетичного смаку, 

уявлення про добро і зло; 

– функція впливу (ідеологічна, соціально-управлінська, регулятивна): 

медіа впливають на погляди і поведінку людей, особливо в періоди так званих 

інверсійних змін суспільства або під час проведення масових соціально-

політичних акцій;  

– гедоністична (рекреаційна, естетична): спрямована на забезпечення 

дозвілля, приємного проведення часу, відпочинку, відновлення сил, 

задоволення естетичних потреб аудиторії [35]. 

Виходячи з вищеперелічених соцальних функцій ЗМІ, логіним є те, що 

існують різні підходи до класифікації медіа. Залежно від параметрів, 

покладених в основу класифікації, традиційно засоби масової інформації та 

комунікації розрізняють за способом передачі інформації (друк, радіо, кіно, 

телебачення, відео, комп’ютерні мережі та ін.) і каналом сприйняття (візуальні, 

аудіо, аудіовізуальні). Ці класифікації засновані насамперед на відмінностях у 

використовуваних у медіа кодів, знакових комплексів. У періодиці 

представлена двійкова знакова система: природна мова в друкованій формі й 

іконічні знаки (фотографії, малюнки, карикатури), а також різного роду 

шрифтові виділення, способи розташування тексту (верстка) тощо [35].  

Одним з найважливіших критеріїв класифікації медіа є історичний 

критерій, що відповідає рівням розвитку інформаційних технологій. Згідно з 

цим критерієм, усі види засобів комунікації поділяться на 

– прамедіа; 

– рукописні медіа; 

– друковані медіа;  

– електронні медіа; 
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– цифрові медіа; 

– інтегровані медіа [18, с. 85]. 

З перерахованих видів ЗМІ у межах нашої роботи нас цікавлять друковані 

медіа. Вони виникли разом з винаходом друкарського верстату. Епоха 

Гутенберга була означена залученням широких мас до інформації, знань. 

Друковані медіа, такі, як книга, газета, журнал, а також будь-яка друкована 

продукція у вигляді плакатів, буклетів, листівок та ін., мають інформаційний 

характер і не припускають зворотного зв’язку». Крім того, І. Жилавська 

зазначає, що «друковані медіа з часом з інструменту демократизації суспільства 

в цілому перетворюються на механізми консервації знання, заощадження 

традицій, охорони здоров’я, фіксації національної та релігійної 

ідентичності [18, с. 85]. 

У ході нашого дослідження ми аналізуватимемо журнальні медіа на 

предмет образів, висвітлених у них.  

Журнальне видання – це блок закріплених в корінці аркушів друкованого 

матеріалу визначеного формату, у обкладинці або палітурці. Характерними 

особливостями для журнальних видань є великі формати сторінок та 

двоколонний набір [22, с. 115-116]. 

Журнал – інформаційно-аналітичний документ, метою якого є донесення 

переробленої інформації до споживачів, тобто людей, для яких ця інформація є 

необхідною. Окрім цього журнал як періодичне видання має свою специфіку 

поряд з іншими видами видань, такими як газета, бюлетень та 

календар [44, с. 45]. 

У Державному стандарті України зазначено, що журнальне видання – це 

видання у вигляді блока скріплених у корінці аркушів друкованого матеріалу 

встановленого формату в обкладинці або оправі, яке видавничо пристосоване 

до специфіки даного періодичного видання. Журнал (часопис) – періодичне 

журнальне видання, яке виходить під постійною назвою, має постійні рубрики, 

містить статті, реферати, інші матеріали з різних громадсько-політичних, 

наукових, виробничих та інших питань, літературно-художні твори, ілюстрації, 
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фотографії. Журнал може мати додаток чи додатки у вигляді періодичних чи 

продовжуваних видань, а також платівок, дискет, магнітофонних стрічок, інших 

носіїв аудіовізуальної інформації [15]. 

У своїй науковій праці «Основи журналістики» І. Михайлин зазначає, що 

на відміну від газет, спрямованих на оперативну інформацію, журнали дають 

змогу більш детально й за більш значні терміни охопити події сучасного 

суспільного, політичного, культурного та наукового життя, вміщують наукові 

статті, художні твори великого обсягу. Науковець пропонує поділяти часописи 

за трьома критеріями: 1) за періодичністю – такі, що виходять щотижня, 

щомісяця, щодвамісяці, щокварталу, щороку; 2) за змістом – загальні, 

громадсько-політичні, літературно-художні, наукові, спеціальні (галузеві); 3) за 

читацьким призначенням – для жінок, для чоловіків, для дітей і молоді 

тощо [36, с. 239]. 

Журнальні видання бувають науково-популярними – періодичні видання 

статей та матеріалів з основ наукових знань з популярними відомостями щодо 

теоретичних та експериментальних досліджень у галузях науки, культури, 

практичної діяльності, що служить поширенню знань та самоосвіти; 

виробничо-практичними – періодичні видання статей та матеріалів з технології, 

техніки, економіки, організації виробництва або практичної діяльності з 

методичними розробками, призначене працівникам певної галузі; популярними 

– періодичні видання статей та матеріалів з різноманітних питань – культури, 

спорту, побуту тощо, призначені широкому колу читачів; літературно-

художніми – періодичні видання творів художньої літератури, а також 

публіцистичних та критичних статей і матеріалів; літературно-художні – 

видання творів художньої літератури, а також публіцистичних та критичних 

статей і матеріалів; реферативні – періодичні реферативні видання, офіційно 

зареєстровані як журнал [15]. 

Теоретик Г. Дзюбенко пропонує умовно поділити журнали на три рівні 

сприйняття, що відповідно розраховані на три рівні читачів: 1) інформація для 

всіх; 2) широке коло працівників галузі й тих, хто цікавиться певними сферами 
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науки, техніки, культури; 3) наукова і спеціальна інформація. У своїй статті 

«Сучасна журнальна періодика: загальна характеристика, типологія, основні 

функції та принципи» дослідниця групує часописи на основні тематичні класи: 

загальнополітичні та соціально-економічні, виробничо-технічні, природничо-

наукові, сільськогосподарські, медичні, культурно-просвітницькі, літературно-

художні, військові, спортивні, екологічні. Кожен з цих класів також поділяється 

на тематичні групи [14, с. 36]. 

Усі журнали мають постійно діючу редколегію, яка з погодження 

директивних органів очолює видання, визначає його функціональне та читацьке 

призначення та тематичний напрямок. 

Читацьке призначення журналів залежить від сфери діяльності читача, 

його професії, загального культурного розвитку та інтересів. Саме читацьке 

призначення визначає стиль викладу інформації, тематику видання, характер 

його матеріалів, розрахованих на читачів певних вікових категорій, залежно від 

виду їх занять та діяльності. Існують також видання, розраховані на специфічні 

групи населення, наприклад, на людей з інвалідністю. Як наслідок, усі 

журнальні видання також можна поділити на масові й соціальні. Масові 

журнали розраховані на широке коло читачів, соціальні – призначені окремим 

соціальним групам. Їх завданням є забезпечення комунікації у цих 

групах [48, с. 136]. 

Деякі журнали мають додатки, що виходять з певною періодичністю в 

межах року видання. Додаток до журналу може бути і неперіодичним 

виданням, і виходити одноразово. Практичне вивчення журналів з метою 

визначення їх місця в системі засобів масової комунікації передбачає виявлення 

типологічних ознак і характеристик, а також моделювання і прогнозування 

нових видань. Такий аналіз включає різні складові: класифікацію за 

тематичною спрямованістю, визначення типологічних ознак журналів, їх типів, 

видів, укладання логічної класифікаційної моделі і типологічного моделювання. 

Саме класифікація дозволяє поділити значну кількість журналів на класи, 
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підкласи, групи, підгрупи з тим, щоб визначити, до якої з них належить те чи 

інше видання, його основні відмінності та загальні риси [52, с. 32]. 

Дослідниця О. Пода наголошує на тому, що одну з головних 

типоутворювальних ознак журнальних видань складає читацька аудиторія, що 

на пряму пов'язана з такими поняттями, як стать та гендер. «Виділяючи стать як 

типоутворювальну ознаку, типологи-журналістикознавці пов’язують її з такими 

поняттями, як «читацьке поле», «читацька адреса», «читацька аудиторія». 

Власне стать є однією з основ, що визначає групу читачів, на яку 

розраховується те чи інше видання» [42]. 

Проблема типоутворювальних ознак «стать» і «гендер» на сьогодні є 

актуальною й злободенною. Вона проникає у сферу теоретичної і практичної 

журналістики, у медіабізнес, торкається питань розвитку ідеології української 

нації, захисту національного інформаційного простору й продукту [42]. 

О. Пода зазначає, «незважаючи на швидкі темпи збільшення кількості 

гендерно маркованих журналів, на зростання накладів найбільш успішних 

проектів, на сьогодні теоретики журналістики, типологи так і не 

запропоновували кінцеве й прийнятне для всіх практиків – журналістів, 

видавців – визначення термінів «жіночий журнал», «чоловічий журнал», 

відповідно й ширших понять «жіноча преса» і «чоловіча преса». Так, 

М. Тарнавська запропонувала дещо подібні визначення термінів «жіноча преса» 

і «чоловіча преса». «Жіноча преса – це преса, яка видається для жіночого 

читача і намагається служити його потребам і зацікавленням» [53, с. 133]. 

Виходячи з цього, можна зробити висновок, що і чоловіча преса, 

покликана задовольнити інформаційні потреби та висвітлювати питання, які 

цікавлять чоловіків. 

Ми вважаємо, логічним є те, що і сучасна преса для чоловіків та жінок 

ставить перед собою мету висвітлити ті питання, які цікавлять їх цільову 

аудиторію. Та варто зазначити з плином часу, зі зміною поколінь міняються і 

потреби читачів.  
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1.2 Типові гендерні медіаобрази 

 

 

Аби перейти до розгляду типових медіаобразів, які виствітлюють у медіа, 

ми вважаємо доцільним розглянути типові гендерні медіаобрази, які 

змальовують у сучасних журнальних виданнях. Але спочатку потрібно 

детальніше розглянути поняття «образ» та «стереотип».  

За тлумачним словником поняття образ має кілька значень: 

1) зовнішній вигляд кого-, чого-небудь;  

2) вигляд кого-, чого-небудь, відтворений у свідомості, пам’яті або 

створений уявою;  

3) подоба, копія кого-, чого-небудь [2]. 

У межах нашого дослідження ми схиляємось до тлумачення, що 

подається у другому варіанті. Тобто образ, що відтворюється не лише завдяки 

зовнішнім характеристикам, а і внутрішнім рисам. Сама таке трактування, на 

нашу думку, найбільш притаманне журналістиці.  

Науковець В. Ворошилов, наголошує: журналістика та публіцистика 

використовують образно-понятійний метод відображення дійсності. Образність 

надає журналістським творам художньої виразності, емоційної забарвленості, 

робить їх життєво правдивими. Образність – спосіб естетичного освоєння 

дійсності, що полягає у специфічному відтворенні життя за допомогою образів. 

Суттєву роль у реалізації цього способу відіграють вимисел і домисел [5, с. 35]. 

Звернення журналістів і публіцистів до прийомів художнього письма – 

якість, що характерна не стільки для художнього, скільки естетично 

розвинутого буденного мислення. Виразність цифр, цитати, документальний 

образ – надзвичайно складне мистецтво художньої типізації факту. Побачити, 

виявити образ – мистецтво надзвичайно тонке. Образ – специфічна форма 

естетичного освоєння дійсності, конкретна і, водночас, художньо узагальнена 

картина життя, створена за допомогою слова. Образ є формою існування змісту 
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твору, носієм думки, який виразно розкриває читачеві ідею, впливає на почуття. 

У цьому його пізнавальна і виховна цінність [31, с. 102]. 

Образ в журналістиці – це концентроване вираження думки, дії, 

характеру, що формує наочно-порівняльну уяву про об’єкт відображення, його 

домінуючі ознаки і виражає позицію автора. Чим яскравіші і різноманітніші 

образи журналіста, тим дієвішими будуть його твори. Образ у журналістиці дає 

змогу яскраво відтворити явище, глибоко розкрити суть описуваного предмета, 

точніше його оцінити [36, с. 73].  

Типологія образів у журналістиці: власне публіцистичний образ, 

словесний образ та інші елементи художньої стилістики; художній образ; 

публіцистико-художній образ; асоціативний художній образ; образ автора; 

окремі образні елементи [36, с. 75]. 

Різновиди власне публіцистичного образу: образ-факт, образ-характер, 

образ-символ. Публіцистико-художній образ – один із виразних засобів 

образного мислення публіциста, впливу на художній досвід читача. Мотивом у 

створенні публіцистико-художнього образу нерідко виступає соціальне 

замовлення, образний виклад соціального явища, що узгоджується з 

внутрішнім порухом душі публіциста, з його здатністю мислити як політик і 

художник [36, с. 75]. 

Образна структура журналістики є засобом підвищення якості 

журналістського матеріалу. У теорії журналістики такі художні засоби, як 

тропи, деталь, осмислюються як найелементарніші образи. Під образною 

структурою розуміємо найдрібніші художні елементи тексту, які «працюють» 

на цілісне інформаційне вираження [31, с. 104]. 

Термін «образ», як і «стереотип», використовується в багатьох науках: 

лінгвістиці, культурології, етнографії, психології тощо. У різних сферах 

стереотип розглядається по-різному, при цьому представники різних наук 

акцентують увагу на тих властивостях стереотипу, які відповідають тій чи 

іншій науці. Таким чином, виділяються соціальні стереотипи, стереотипи 

спілкування, ментальні стереотипи, етнокультурні стереотипи тощо [20, с. 67]. 
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Історично першими у центрі уваги науковців опинились етнокультурні 

стереотипи, що узагальнюють уявлення про типові риси, що характеризують 

певний народ. Між іншим, різноманіття та мобільність соціальних спільнот, до 

яких належить та з якими стикається людина, ставлять перед нею завдання 

пошуку меж між «своїми» та багатьма «чужими». Тому термін «стереотип» 

поширювався на аналіз сприйняття людьми представників своєї та іншої 

політичної, релігійної, культурної, сексуальної орієнтацій, своєї чи іншої 

професії, свого чи іншого віку, покоління, статі, економічного стану та 

інше [20, с. 68]. 

У нашій роботі ми розглядатимемо гендерні стереотипи, тобто 

«схематизовані, емоційно забарвлені стійкі образи чоловіків та жінок, що 

поширюються на усіх представників тієї чи іншої гендерної сукупності. Термін 

гендер підкреслює не природну, а соціокультурну причину міжстатевих 

відмінностей [25, с. 6]. 

За Академічним тлумачним словником, стереотип – це те, що часто 

повторюється, стало звичайним, загальноприйнятим і чого дотримуються, що 

наслідують у своїй діяльності [2]. Це тлумачення можна вважати 

узагальнюючим, та залежно від методологічного напряму виділяють 

різноманітні значення «стереотипу». Нас цікавить значення стереотипу у мас-

медійному повідомленні. 

Р. Лавлінський зазначає, що важливу роль у стереотипізації особи і 

соціуму відіграють засоби масової комунікації й інформації, що активно 

впливають не лише на окрему людину, але і на усе суспільство, а також беруть 

участь у побудові образу соціального світу [30, с. 168]. 

Інформація, яка передається засобами масової комунікації, об’єктивно 

впливає на людей. Якщо раніше група, спільнота людей за допомогою 

соціалізації і передачі культурних традицій передавала і стереотипи, то з 

розвитком комунікацій вже немає потреби у жодних посередниках для їх 

трансляції у соціум. Пріоритетності у розвитку мас-медіа набуває саме 

створення стереотипів, що дозволяє здійснювати їх трансляції [30, с. 167]. 
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Сам механізм дії ЗМІ на людину і суспільство зумовлений специфікою, за 

допомогою якої мас-медіа і формують стереотипи: 

– інформація, що масово передається через ЗМІ, завжди є організованою, 

тобто повідомлення вже пройшло відбір, класифікацію, категоризацію фактів і 

явищ громадського життя; 

– медіа забезпечують не лише інформування населення, але і слугують 

засобом масової комунікації, тобто у своєрідній формі створюють контекст 

спілкування. Особливістю цієї форми є відсутність зворотного зв’язку;  

– подача інформації різними каналами ЗМІ узгоджується більшою мірою, 

ніж при міжособовому спілкуванні, з нормами спілкування, прийнятими у 

суспільстві [30, с. 167-168]. 

Таким чином, стереотипізація у мас-медіа – процес формування засобами 

масової інформації хибних уявлень про соціальні явища, поведінку людей і про 

навколишній світ загалом; приписування певним суб’єктам або явищам тих 

властивостей, якими вони не володіють насправді, з метою їх подальшого 

транслювання каналами комунікації [29, с. 26]. 

Тож, можна зробити висновок, що медіа формують стереотипи, потім їх 

поширюють на аудиторію, їх знову підхоплюють ЗМІ і так далі, формуючи 

майже замкнуте коло.  

Контент ЗМІ спонукає реципієнта сприймати різноманітні стереотипи, 

зокрема, і соціальні: расові та етностереотипи; ті, що пов’язані з фінансовою 

спроможністю людини; вікові; стереотипи, що стосуються певної професії; 

гендерні стереотипи тощо. Гендерні стереотипи властиві всім культурам, хоча 

особливості національної ментальності і накладають свій відбиток, що можна 

простежити у практичній частині нашої розвідки.  

Насамперед варто перерахувати полікультурні стереотипні образи жінок, 

відображені у науковому дискурсі. Так, С. Філоненко, докторка філологічних 

наук, членкиня журі літературного конкурсу «Коронація слова», яка вже багато 

років досліджує феномен гендерних стереотипів у масовій культурі, вважає, що 

до найпоширеніших належать: 
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1) жінка-Барбі. Популярний нині стереотип жіночої поведінки, що 

активно пропагується у рекламі. Жіночий світ Барбі обмежується дверима 

власного дому, салонами краси та нічними клубами. Вона повинна завжди 

добре виглядати: бути доглянутою, стрункою, модною, сексуальною. 

Привабливість для неї найголовніше, адже саме це допоможе їй якомога 

вигідніше продати себе чоловікові. Жінка-Барбі – прикраса, іграшка та 

власність чоловіка;  

2) Попелюшка. Цей образ – один з варіантів стереотипу жінки-Барбі, 

популяризований казками. Попелюшка прекрасна, весела та завжди усміхнена, 

наділена винятково позитивними рисами характеру (працьовита, не заздрісна, 

до всіх привітна, добра, щира, турботлива, чуйна). Саме через те, що 

Попелюшка є ідеальною жінкою, вона може «здобути» справжнього принца. 

Сучасна Попелюшка – це дівчина «з низів», для якої шлюб з чоловіком – так 

званий соціальний ліфт, за допомогою якого вона покращує своє становище у 

суспільстві; 

3) гламурна дівуля. Героїня глянцевих журналів «Vogue», «Glamour», 

«Elle» та інших, у якої у житті завжди все чудово: вона носить одяг модних 

брендів, у неї ідеальні фігура, макіяж та зачіска, дороге авто, завжди є гроші. І 

це все, що їй треба для щастя. Вона не відчуває ніякого смутку, 

відповідальності за свої вчинки; 

4) жінка-стерва. Така собі еволюція гламурної дівулі та Барбі: за 

бездоганним і нерідко милим зовнішнім виглядом ховається жорстка натура. 

Стерва агресивна, готова йти по трупах, аби досягти своєї мети. Але слід 

зазначити, що жінка-стерва не є феміністкою. Феміністки відкрито вимагають 

рівних прав та партнерства з чоловіками, а стерва виборює свої права 

підступно, використовує людей заради своєї вигоди, експлуатує тіло й гаманець 

чоловіків. Нерідко поведінку жінки-стерви, зображеної у сучасній культурі, 

виправдовують тим, що інакше просто неможливо зробити кар’єру, пробитися 

у світі чоловіків;  
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5) супержінка. Цей стереотип часто зустрічається у західній культурі 

(жінки-супергероїні у коміксах «Marvel» та «DC», наприклад), але в Україні 

майже не знайшов популярності. Образ жінки, яка володіє бойовими 

мистецтвами, має суперсили, працює на спецслужби, в українській масовій 

культурі не представлений як такий. Але в літературі є елементи подібних 

стереотипів: зазвичай супержінку можна зустріти у романах, таргетованих на 

чоловічу аудиторію – жорстких детективах, нуарах, бойовиках; 

6) космо-жінка. Вона частково схожа на героїнь журналу «Cosmopolitan» 

– незалежна, існує у рамках великого міста, її середовище – це урбаністична 

культура. Головна мета космо-жінки – не пошуки кохання, а реалізація себе як 

особистості. Стереотип наближений до образу емансипатки та феміністки, але 

космо-жінка вже не бореться за свої права – вона досягла рівності з чоловіками. 

Космо-жінка живе і поводиться так, як їй хочеться;  

7) феміністка. В українській культурі жінка-феміністка часто 

зображується негативно. Цей образ може бути чоловічою фобією, бо чоловіки 

бояться, що феміністки займуть їхні посади на роботі, почнуть усім нав’язувати 

свої погляди; 

8) берегиня. На тлі останніх подій у країні образ берегині став надто 

розкрученим у медіа. Берегиня зараз – це не просто матір та дружина, це жінка, 

яка бере на себе соціальну відповідальність за усю націю, громаду. Чоловік 

зображується воїном, а жінка поруч із ним – волонтеркою, яка піклується. Вона 

вдячна чоловікові, що він захищає їхню Батьківщину. Цей образ зараз є  

винятково позитивним: усі визнають, що роль жінки-берегині у боротьбі за 

краще майбутнє України – ніяк не менша, ніж у чоловіка-воїна; 

9) мілітарна жінка. Майже в кожному батальйоні, які воюють в зоні АТО, 

зараз несуть службу жінки. Тому для сучасної культури образ мілітарної жінки, 

такої, як, наприклад, Надія Савченко, став актуальним. Мілітарні жінки є 

взірцем стійкості, відваги, національної свідомості, патріотизму [55]. 

Варто зазначити, що науковець Ю. Маслова, кандидат філологічних наук, 

виділяє ще один стереотип, що визначає моделі гендерної ідентичності сучасної 
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саме української жінки, це стереотип ділової жінки. Проаналізувавши образи 

ділових жінок на сторінках преси, вона стверджує, що цей стереотип 

акумулював у собі риси образу берегині і дещо взяв від Барбі: сучасна ділова 

жінка на сторінках мас-медіа – це особистість з красивими жіночими рисами, 

наділена розумом та безліччю вмінь, що притаманні берегині [34]. 

Також Ю. Маслова зазначає: «Впродовж перших кількох років 

незалежності серед лідерок та активісток таких всеукраїнських жіночих 

організацій, як «Жіноча громада», «Жіноче товариство ім. Олени Теліги», 

«Союз українок», панувала тверда переконаність у засадничій гендерній 

рівності (чи навіть жіночому домінуванні) у подружніх стосунках українців у їх 

історичному минулому, де жінка – мати і господиня – відігравала соціально та 

економічно значущу роль. Згодом ця модель фемінності стала 

використовуватися у політичній сфері для змалювання жінки-політика, жінки-

керівника тощо, де спостерігаємо вияв стереотипу ділової жінки. Сьогодні 

досить часто при змалюванні жінки-політика нівелюються її досягнення у 

політичній сфері, натомість звертається увага на її жіночі особистісні риси [34]. 

А розглядаючи класифікацію Н. Олійник, можна простежити, як з часом 

змінились та урізноманітнились образи жінок, що змальовує преса. Так, 

апелюючи до історії, дослідниця виділяє збірний образ жінки-партійної 

активістки, робітниці, селянки, стверджує, що пізніше, у період «відлиги», у 

пресі, крім офіційного, складаються ще два жіночих образи:  

1) західний «буржуазний», що звеличував жінку модну, симпатичну, яка 

цікавиться лише своїм особистим життям та залежить від чоловіка;  

2) «патріархальний», що ідеалізував традиційний образ селянки.    

Н. Олійник зауважує, що характерною рисою преси 70-х – 80-х рр. є 

жалість до жінки, з’являються думки про те, що необхідно повернути жінку до 

її «істинного призначення». Ця ідея була підтримана в часи «перебудови» 

(1985-1991 рр.) – і «робітницю і матір» замінила гарна домогосподарка або юна 

фотомодель «без комплексів» [39, с. 101].  
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На початку 2000-х журнали рясніли образами жінки-супутниці чоловіка, 

сексуального партнера, жінки-матері, виховательки дітей, а більшість видань 

для жінок сповідували ідею про жінку, ідеальну зовні і внутрішньо, успішну, 

освічену, самостійну. Поступово її образ вийшов на один рівень з чоловіком у 

всіх сферах, вона стає незалежною. Отже, тодішній жіночий образ, на думку               

Н. Олійник, складався з кількох модифікованих образів жінки минулих років, і 

залежав від зміни стереотипів, політичних поглядів та часів загалом.  

Варто зазаначити, що сучасні образи жінок, які висвітлено у ЗМІ також є 

збиральними. Вони запозичили риси одне одного, а з часом набули і нових 

ознак. Зараз ми можемо спостерігати за тим, на скільки вагому роль у питанні 

створення та поширення певного медіаобразу відіграють засоби ЗМІ. Вони 

постійно поширюють як стереотипні погляди на сутність жінки, так і сучасні 

тенденції розвитку жінок у новому суспільстві.  
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РОЗДІЛ 2  

МЕТОДОЛОГІЧНІ ОСНОВИ ДОСЛІДЖЕННЯ 

 

 

2.1 Актуалізація та форми візуальної комунікації 

 

 

Розвиток людства супроводжувався постійним збільшенням кількості 

комунікаційних каналів, завдяки доповненню природних каналів каналами 

штучними, свідомо створеними людьми. Природними каналами комунікації, за 

Д. Берло, є візуальний, вокальний, тактильний, смаковий і нюховий [17, с. 29]. 

Людина отримує інформацію усіма наявними у неї каналами, проте деякі з них 

мають особливе значення для комунікації. Особливий характер для спілкування 

має візуальний канал сприйняття інформації. За підрахунками дослідників, на 

візуальну комунікацію відводиться 69 % інформації [43, с. 302].  

Отже, цим каналом людина отримує переважну більшість інформації від 

оточення. Візуальна мова, що ґрунтується на зрозумілих усім архетипах, як і 

вербальна, описує структуру світу, і для її розуміння не потрібно жодних 

ключів, окрім очей. Відомий канадський теоретик комунікації М. Маклюен 

візуальний канал комунікації вважав провідним у ХХ сторіччі. Він 

стверджував, що канал передачі багато в чому визначає і саме повідомлення 

[32, с. 243]. У наш час, у ХХІ столітті, візуальна комунікація стала ще 

актуальнішою. Уже сьогодні передбачається тенденція подальшої візуалізації 

всіх сфер життя. Візуальні аспекти процесу комунікації набувають дедалі 

більшого значення. Зрозумілість, читабельність і візуальна зручність є 

основними критеріями ефективності будь-якого повідомлення.  

До того ж счасний користувач щоденно стикається з величезною 

кількістю інформації. Це створює умови постійного навантаження, у яких 

перебувати досить складно. У таких випадках на допомогу і приходить 
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візуальна комунікація, адже вона спрощує споживання великих масивів даних, 

а також виконує такі основні функції: 

– допомагає сприймати та запам’ятовувати інформацію. Наш мозок 

влаштований таким чином, що візуальні образи він сприймає набагато краще, 

ніж текстовий, цифровий або табличний контент. Через це решипієнт часто 

може просто не помітити важл ву інформацію у значних об’ємах тексту. А 

візуалізація здатна донести до користувача ті частини, які він зазвичай 

пропускає через нагромадження тексту; 

– сприяє переконанню реципієнта. Таким «живим» способ передачі даних 

значно простіше впливати на користувача, бо візуальна інформація створює 

образи в його свідомості та звертається до почуттів. Тому довіра до такого 

повідомлення значно більша, ніж до тексту; 

– допомагає зацікавити. В Інтернеті у користувача мало часу та сил, аби 

цілеспрямовано читати аналітичні матеріали. А залучення візуальних даних 

допомагає як зацікавити читача, так і спростити та доповнити знічні за обсягом 

матеріали. Адже візуалізація здатна перетворити складне на щось просте для 

розуміння; 

– корисно розважає користувача. Тут варто згадати про інтерактивність – 

це ще один плюс візуалізованих даних. Завдяки їй можна привабити аудиторію 

на свій ресурс, залишити там надовго та забезпечити повернення до нього. 

Значні масиви інформації, викладеної у формі інфографіки, діаграм тощо, у 

простій та цікавій формі інформують реципієнта, пропонують цікаво 

опрацювати дані та погратися з ними. 

До думки, що наочний контент спрощує та доповнює текст схяляється і 

відомий український вчений Г. Почепцов, зазначає: «Візуальна комунікація 

створює тексти, які краще сприймаються і легше запам’ятовуються. Через 

візуальний канал може надходити навіть більше інформації, ніж відправник 

намагався відправити». Також науковець визначає одну із найважливіших 

характеристик візуальної комунікації: візуальна комунікація не є такою ж 
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багатозначною, як комунікація вербальна, оскільки вона підлягає більшому 

контролю. Візуальні знаки мають певну частку умовності [43, с. 302].  

Візуальний канал – не лише потужний канал передачі, а й нагромадження 

інформації. Основний масив інформації, створеної людством, знаходиться в 

документах різного виду, які сприймаються візуально. Як підкреслює                      

Г. Почепцов, візуальна комунікація є створенням довготривалих повідомлень, і 

це одна із її головних особливостей [43, с. 318]. 

Комунікаційні канали забезпечують рух не змісту, а лише матеріального 

втілення повідомлень, яке відображає зміст. Причому рух відбувається не 

тільки у фізичному просторі, й в астрономічному часі. Як відомо, простір і час 

– визначальні характеристики комунікації. Комунікаційна діяльність означає 

рух повідомлень у соціальному просторі, а результатом цієї діяльності є 

розповсюджена інформація у документах будь-якого виду [17, с. 29]. Задля 

того, щоб повідомленням зацікавилась якомога ширша аудиторія, його 

потрібно вміти правильно оформити. Тут на допомогу можуть прийти різні 

дизайнерські прийоми.  

У світі, перенасиченому інформацією, де мільйони документів 

конкурують між собою за увагу аудиторії, лише своєрідний дизайн не 

дозволить загубитись повідомленню. Завдяки ефективному використанню 

кольору, шрифтів, незаповненого простору одне повідомлення привертає увагу 

читачів, інше – лишається непоміченим. Ефективний дизайн переконає читачів 

у важливості повідомлення і одночасно полегшить його сприйняття. Дизайн так 

чи інакше впливає на почуття реципієнтів: вдало створена сторінка надихає на 

оптимізм й свідчить про професіоналізм автора, а загромаджена дрібницями й 

невдало організована сторінка свідчить про недбале ставлення автора до своїх 

слів. Відповідний дизайн зробить повідомлення зрозумілішим для аудиторії, а 

як наслідок, й ефективнішим, дозволить сфокусувати увагу не лише на змісті 

повідомлення, але й на його контексті, створивши потрібний настрій, 

емоційний фон. Дизайн здатний спростити й збільшити швидкість осмислення 
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повідомлення, дозволяє аудиторії уникнути інформаційного перевантаження й 

полегшує швидкий пошук потрібних даних [17, с. 30]. 

Перетворення інформації на прості та зрозумілі повідомлення є основною 

функцією комунікаційного дизайну – науки й мистецтва донесення до людини 

доступними візуальними засобами інформації будь-якого характеру. 

Документознавець повинен вміти не лише графічно передати інформацію, а й 

грамотно розмістити її в часі та просторі. Йому необхідно знати як методи 

графічного дизайну, так і весь комплекс методів візуального спілкування з 

реципієнтом, тобто розуміти особливості комунікації [17, с. 30]. 

Отже, людина найчастіше сприймає навколишній світ за допомогою 

візуального каналу. Оскільки зорове сприйняття – це високо вибірковий 

процес, то важливо створювати документи, на яких концентрувалася б увага 

читача. «Візуально світ організований достатньо жорстко, і часто ми не знаємо 

його закономірностей, тому й виникають ті чи інші варіанти помилок, – пише 

Г. Почепцов. – Але одночасно вміле його використання приносить достатньо 

сильні результати» [43, с. 320].  

Схожої думки з Г. Почепцовим і дослідник A. Берґер. У своїй теорії 

візуальної комунікації він спирається на модель Г. Лассвелла. Він розглядає 

взаємозв’язок між твором мистецтва, аудиторією, якій він адресований, 

засобами, що передають образ, автором твору й суспільством. A. Берґер називає 

ці складові ключовими моментами у процесі комунікації. Нагадаємо, що 

модель Г. Лассвелла пояснює комунікацію як процес, у якому хтось комусь 

щось повідомляє, використовуючи певні засоби й досягаючи при цьому 

конкретного ефекту [24, с. 57]. 

Передача інформації за допомогою зображення – знаку, що повністю 

відбиває предмет або має близьку подібність із ним, – це один із небагатьох 

способів комунікації, що не потребує детального пояснення або перекладу. 

Йдеться про такі види візуальної комунікації, як анімація (цифрова або 

аналогова), графічне зображення, інфографіка, карикатура, відео-, кіно-, 

фотопродукція тощо [10, с. 6]. 
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Анімація розвиває уяву й діє на підсвідомість людини, викликаючи 

певний асоціативний ряд, пов’язаний, як правило, з позитивним відчуттям на 

кшталт спогадів дитинства. У такий спосіб анімація пом’якшує сприйняття 

суворої реальності, відволікає, розслабляє психологічно, а часом і 

розважає [10, с. 6]. 

Якщо в друкованих ЗМІ зображення статичне, то завдяки мультимедіа 

воно може стати рухливим. У США існує специфічна практика висвітлення 

судів і судових процесів, де заборонено використовувати відео або 

фотопристрої. Тому журналісти відтворюють дійсність за допомогою 

намальованих картинок або графічних зображень, де можлива незначна 

похибка, на відміну від візуального матеріалу, знятого на відеокамеру або 

фотоапарат. Тепер практично кожен, хто має сучасні технічні засоби, може 

робити якісні знімки: від штатного співробітника із цифровою камерою до 

пересічного громадянина зі стільниковим телефоном [10, с. 6]. 

Однією з особливостей візуальної комунікації у сучасному контексті є 

повернення до первинних джерел передачі інформації, в основі яких 

невербальне, довготривале повідомлення про особливості сьогодення, 

внутрішній і навколишній світ людини тощо [10, с. 6]. 

Емоційно-психологічна складова візуальної комунікації, а також наслідки 

висвітлення подій як надмірно позитивного, так і негативного змісту мають 

бути враховані професійними медіа при творенні медійного контенту, що 

поширюється за допомогою соціальних мереж [10, с. 7]. 

Отже, спираючись на дослідження науковців, можна зробити висновк, що 

візуальна складова відіграю одну з визначальних ролей як у створенні медіа, 

так і у висвітенні потрібної інформації. Добре підібраний візуальний ряд дає 

змогу всебічно висвітлити інформацію. 
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2.2 Засоби візуалізації на шпальтах друкованих медіа 

 

 

У попередньому підрозділі ми з’ясували, що візуальна складова відіграє 

значну роль у створенні видання, адекватному й повноцінному розумінні 

матеріалів тощо. Тепер у контексті нашого дослідження актуалізується 

необхідність виявлення та систематизації елементів, що відповідають за 

створення зображального боку журналу. Перше, що спадає не думку при згадці 

про «картинку» друкованих ЗМІ – це ілюстрації. Під час оцінювання змісту 

ілюстративного матеріалу враховується психологічне сприйняття їх різними 

категоріями читачів, естетичні якості ілюстрацій, манера і техніка 

виконання [62, с. 39]. 

Проте існують і інші засоби, усі елементи оформлення журналу 

вступають у певні зв’язки між собою, що впорядковує різнорідні матеріали і 

надає цілісності газетній сторінці й виданню в цілому. Аналізуючи художню 

форму видань, дослідник О. Сидоров виділив чотири типи зв’язків між 

елементами оформлення: образно-смислові, просторово-пластичні, 

матерiально-функцiональні та декоративні. Саме вони створюють видання, що 

сприймається читачем як єдність змісту та художнього оформлення [58, с. 44]. 

Основні характеристики зображальних елементів та їх композиційної 

побудови відповідно до текстів та заголовків є вирішальними при класифікації 

сучасних періодичних видань. Адже, як ми вже зазначали, існує поділ журналів 

як за тематикою, так і за читацькою аудиторією, так і за гендерною 

приналежністю. Тематику, аудиторію та генер, зокрема, можна визначити за 

зображальним елементеми, використаними у виданні.  

Відповідно до архітектонічних особливостей журналу дослідники 

визначають його тип – сукупність особливостей оформлення конкретного 

видання. Так, до особливостей формування архітектонічного типу журналу, 

дослідник О. Рожнова відносить:  
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– формат, кількість матеріалів або рубрик на сторінці, розмірні 

характеристики;  

– кількісно-якісні співвідношення шрифтів, шпальт, декоративних і 

зображальних елементів, заголовних компонентів;  

– шрифтографію та відсоток текстового матеріалу відносно загального 

простору сторінки;  

– об’ємно-просторову організацію елементів видання, композиційні 

схеми розташування заголовків та зображень [46, с. 143]. 

Будь-яка складова журналу належить до однієї з груп елементів 

оформлення. Наприклад, лінійки належать до групи декоративних елементів, 

діаграма – до зображальних, назва рубрики – до шрифтових. Теоретики                     

О. Сидоров, Н. Гончарова, С. Галкін та ін. пропонують користуватися 

детальнішою класифікацією, наприклад, до різних груп відносять текстові та 

титульні шрифти, тонові та штрихові ілюстрації, таблиці. Науковець                    

С. Галкін зазначає, що «елемент оформлення – одна зі складових частин 

зовнішньої форми періодичного видання, якій властива певна функція при 

передаванні змісту і має власне призначення та ряд специфічних ознак, що 

дозволяють виділити даний елемент з усієї системи оформлення. До елементів 

оформлення відносять, наприклад, текстовий шрифт, міжколонкові пробіли, 

лінійки тощо» [9, с. 82]. 

Зважаючи на те, що у третьому розділі нашої роботи ми будемо 

аналізувати основні засоби візуалізації образу жінки у журнальних виданнях, 

слід детальніше розглянути зображальні елементи таких видань. 

Зображальні елементи присутні в будь-якому журналі й значно 

відрізняються від ілюстрацій у книгах. Це пов’язано з тим, що вони одночасно є 

елементом оформлення та підсистемою, тобто окремою публікацією, 

самостійним інформаційним повідомленням. Характер вираження 

зображальних елементів впливає на їх сприйняття читачем та привертає увагу 

до публікації, а змістове наповнення задовольняє потребу в 

інформації [8, с. 58]. 
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Засоби масової інформації використовують три види зображальних 

елементів: фотографічні (тонові), інфографіку та нефотографічні (штрихові).  

Зображальні елементи у виданні виконують не лише функцію доповнення 

до тексту – вони можуть виступати як самостійний елемент номеру, який 

найповніше розкриває зміст. Зображальні елементи займають приблизно 5-45 % 

площі журнальної шпальти. У спеціальних випусках (святкових, ювілейних, 

тематичних або на сторінках-фотодобірках) обсяг зображального матеріалу 

збільшується до 70 %. Обсяг зображальних матеріалів, їх площа обумовлюється 

також наявністю рекламних блоків, якщо вони не винесені на окремі 

сторінки [8, с. 60]. 

Фотографія або малюнок у періодичних виданнях – це перше, на що 

дивиться читач при перегляді сторінок. Їхнє значення не обмежується лише 

ілюструванням текстового матеріалу – зміст зображального матеріалу, 

підготовленого фотографом або художником, має нести власне тлумачення, що 

не завжди збігається зі змістом тексту, бути чітким і естетичним. Робота 

фотографів та фотокореспондентів у періодичних виданнях пов’язана також із 

сенсацією, є засобом привернення уваги читача до відомої інформації, але з 

незнайомого боку. Іноді яскрава робота фотографа відіграє більшу роль, ніж 

значний за обсягом текстовий матеріал [61, с. 30]. 

Особливості фотоілюстрацій вимагають відповідного використання їх у 

періодичних виданнях. Передусім необхідно враховувати двоєдину роль 

ілюстрацій у журналі: вони формують графічне «обличчя» видання та 

змістовно його наповнюють. Це основне положення у фотоілюструванні. Як 

елемент оформлення, фотоілюстрація привертає увагу до матеріалу, що 

міститься на шпальті, а змістовна її наповненість задовольняє потребу пізнання 

чи оцінки даного факту чи явища. У сукупності та практичній одномоментності 

двох потоків – зацікавлення читача та пізнавальній функції – полягає перевага 

ілюстрацій над текстовими елементами [19, с. 159]. 

Фоторепортаж – дібрані в певній послідовності фотознімки у динаміці (у 

розвитку), які показують наочно, тобто візуально, те, що відбулося чи 
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відбувається [45, с. 291]. На противагу друкованому виданню, властивість 

електронної версії дає змогу замінити фото- або інший елемент інформаційного 

матеріалу.  

Варто зазначити, що редактор визначає необхідність розміщення 

текстівки до зображення. Обсяг і зміст текстівки залежить від виду видання, 

наприклад: назва; порядковий номер (без знака «№»); власне підпис; 

експлікація (пояснення деталей); додаткові відомості про зображення (місце 

зберігання картини тощо) [58, с. 45]. Такі текстівки переважно 

використовуються у науково-популярних та навчальних виданнях, у газетно-

журнальних найчастіше розміщують підпис, пояснення деталей, рідше – номер, 

якщо у тексті є посилання на відповідне зображення.  

Ще одним видом зображальних елементів є інфографіка як візуальне 

відображення даних, що містить невелику за обсягом, але значущу і правильно 

оформлену інформацію. Інфографіка у формі діаграм, карт, таблиць 

використовується на сторінках журналів для унаочнення інформації, 

досягнення візуального ефекту, можливості аналізу інформації [19, с. 170]. 

Будь-яка інформація, передана графічним шляхом, належить до 

інфографіки. Зазвичай в інфографіці поєднують текстову і візуальну 

інформацію, іноді вони дещо дублюють (або пояснюють) одна одну. Картинки 

не тільки здатні викликати додаткові асоціації і дозволити людям глибше 

зрозуміти суть висловлювання, а й дають можливість швидше запам’ятати те, 

про що йде мова в інфографіці. Саме тому подача інформації таким шляхом є 

ефективною. За допомогою інфографіки можна легко продемонструвати 

тенденцію або упорядкувати значний масив інформації, різної за своєю 

природою. Ще однією перевагою використання інфографіки є наявність 

зображень, які дозволяють реципієнту відволіктися і не занудьгувати від 

однорідності повідомлень [4, с. 100]. 

Статистичні дані набагато легше сприймати візуально. Для цього 

використовують ілюстрації: графіки, діаграми, карти, часові та просторові дані. 

Графік або діаграма онлайн спрощують повідомлення для розуміння, 
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допомагають створити матеріал з мультимедійними компонентами, що 

супроводжують текст або функціонують самостійно. Після натискання згорнуте 

зображення збільшується, можуть виникати додаткові рухливі елементи. Одним 

з ефективних видів подачі інформації місцевого значення є інтерактивні карти в 

Google. Поєднання графічної й текстової інформації деякі європейські школи 

журналістики зараховують до окремого жанру [10, с. 8].  

Щодо нефотографічного виду зображальних елементів, то він включає в 

себе:  

– мальований портрет (у майстерному виконанні може бути виразнішим, 

ніж фотографічний, виділяється на сторінці та прикрашає її); 

– силуетна ілюстрація (сьогодні в періодичних виданнях такий жанр 

використовується рідко, здебільшого як засіб поліграфічного оформлення, 

своєрідна прикраса, сатиричний малюнок, рубрикація тематичних добірок, на 

позначення заголовків тощо); 

– карикатура (сатиричне чи гумористичне зображення, що дає критичну 

оцінку певним суспільно-політичним і побутовим явищам, подіям чи 

конкретним особам. Повинна бути лаконічною, ясною, простою, зрозумілою 

кожному читачеві); 

– шарж (зовні має багато спільного з карикатурою, але головне завдання – 

не висміяти, а показати позитивного героя) [67, с. 170]. 

Карикатура – це витвір ілюстрованого візуального мистецтва з комічними 

елементами. Уперше гумористичний термін на позначення сатиричних 

малюнків, зокрема автора Джона Ліча, використав британський журнал гумору 

і сатири «Панч» у 1843 р. Відтоді й донині карикатура супроводжує публікації 

різного змісту та має особливу функцію. Серії карикатур із влучними назвами й 

підзаголовками створюють ілюзію руху [10, с. 7]. 

Ми вважаємо, що окремо варто звернути увагу на особливості 

використання кольору друкованими медіа, адже забарвлення зображальних 

елементів передає настрій матеріалу та його спрямованість. Тому цей елемент є 

одним із найвагоміших у графічному оформленні газет та журналів, виконує 
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цілу низку функцій. Так, вчений С. Адамс зазначає, що «у професійно 

розробленому друкованому виданні колір використовується насамперед не для 

естетики, а в якості функціонального технічного прийому: для впізнавання, 

посилення, смислового зв’язку, організації, переконливості, іноді – усвідомлено 

«для краси», але зазвичай краса – побічний результат» [1, с. 95]. Таким чином, 

колір є мультифункціональним елементом створення візуального складника 

журналів, що впливає на просторово-перцепційні зв’язки з читачем, здійснює 

емоційний вплив на нього та слугує способом естетичного прикрашання 

журнальних шпальт [1, с. 95]. 

Зважаючи на те, що об’єктом нашого дослідження є журнальні видання, 

не слід забувати, що композиція видання, його подача має відповідати своєму 

жанру. На формування типу періодичного видання значною мірою впливає 

насиченість сторінок декоративними елементами та їх різновидами. Існують 

видання, в яких декоративні елементи майже не використовуються, а функції 

відокремлення та виділення виконують пробільні елементи. Призначення 

декоративних елементів – у виділенні або відокремленні інших елементів, 

групуванні окремих матеріалів [16]. 

Дослідник В. Іванов тлумачить декоративні елементи як елементи, 

призначення яких полягає у виділенні або відокремленні інших елементів, 

групуванні окремих матеріалів. Декоративні елементи надають специфічних 

рис оформленню того чи іншого видання (або типу видання). Їх відсутність 

погіршує орієнтацію читача на сторінках газети, розмиває межі між 

матеріалами, послаблює деякі акценти, але не змінює зміст. До декоративних 

елементів належать лінійки, повні або неповні рамки; різноманітні фігурні 

позначки, кінцівки; плашки, підкладки; ініціал [59, с. 45]. 

Серед засобів графічного оформлення дослідник А. Ворона виділив 

кілька елементів, що постійно використовуються, – це плашки, ілюстрації, лінії, 

врізки, виноски. Без застосування цих елементів неможливо створити графічну 

модель журнального видання. Вони слугують для систематизування матеріалу 

на журнальній сторінці, виділення складників, на які потрібно звернути увагу 



39 

читача, а також виконують прикрашальну функцію. Усі вищеперераховані 

елементи графічного оформлення забезпечують утворення візуального 

складника газетних видань. 

Кожен засіб створення візуального складника журналів характеризується 

певними особливостями та специфікою застосування. Зокрема, Ю. Гуз зазначає, 

що плашки часто використовуються на сторінках журнального видання і мають 

надзвичайну ефективність. На думку дослідниці, плашки надають публікації 

естетичного вигляду, руйнуючи монотонність чорно-білої гами; відокремлюють 

текстовий блок від решти сторінки. Крім того, завдяки ним дизайнери можуть 

обходитись без рамок, адже межі тексту позначаються самими 

плашками [11, с. 8]. 

Функції декоративних елементів різняться: у врізів – це виділення, у 

заголовках і рубриках – постійність застосування, закладена в макеті, у 

текстових матеріалах – об’єднання або відокремлення, усередині тексту – 

позначення початку або закінчення, подрібнення на частини. Рубрики та 

заголовки сполучаються з декоративними елементами в 73 % видань [58, с. 72]. 

У значній кількості сучасних періодичних видань для виділення врізів 

використовують декоративні елементи, причому найчастіше це лінійки та 

рамки. Лінія поряд з крапкою і плямою є основоположним елементом будь-якої 

графіки. У графічному оформленні журнальних видань лінії застосовуються 

часто та мають специфічні властивості. «Дизайнери використовують лінії у їх 

найпростішій формі, щоб розділяти простір. Лінії позначають кордон; 

наприклад, вони можуть розміщуватись на шпальті, щоб відокремити зону 

написання заголовка від зони, зарезервованої для логотипу та інформації про 

компанію. Лінії можуть бути також використані, щоб утворити текстуру або у 

якості прикраси. Вага або товщина лінії мають безпосередній вплив на 

ефективність створюваної ілюзії», – зазначає А. Ворона [4, с. 100].  

На нашу думку, вище перелічені зображальні елементи особливою мірою 

впливають на створення композиції номера та враження від матеріалів зокрема. 

Правильно поєднавши відповідні елементи, гармонійно підпорядковуючи їх 
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одне одному, можна створити привабливе сучасне видання, яке привертатиме 

увагу потенційного читача. 

Тому не варто забувати про те, що композицію номера складають також 

рубрики, вони мають постійне оформлення у переважній кількості видань, а їх 

назви розміщені або на плашках, або у звичайних, заокруглених, фігурних 

рамках. Коли плашка-виворітка застосовується для назв рубрик у журнальних 

виданнях, вона може поєднуватися з фігурними елементами у вигляді кружків, 

прапорців, зображення. Також застосовуються фігурні або подвійні лінійки, 

підкреслення лінією, крапками, виділення лише шрифтом та фігурними 

елементами [61, с. 30]. 

Науковець В. Шевченко зазначає, що велике значення в архітектоніці 

журнального видання має «повітря», тобто пробільні елементи. Простір значно 

пожвавлює його композицію, він присутній на кожній сторінці, розвороті, в 

середині видання та навколо кожного його елемента, на фоні білого будується 

модель журналу. В усіх періодичних виданнях знаходимо такі види пробілів, як 

міжлітерні, міжслівні, міжрядкові, міжколонкові, навколо заголовків, резюме, 

колонтитулів, зображальних елементів і підписів, поля [66, с. 113]. 

Пробільні елементи є засобом виділення і відокремлення матеріалів, 

групування добірок, акцентування, розчленування, вони посилюють дію 

елементів журнальної сторінки, створюють ритмічну структуру видання.  

«Кількість і розміри пробілів постійні для кожного номеру і закладаються 

в його композиційно-графічній моделі. Простежується тенденція до зменшення 

внутрішніх пробілів зі збільшенням полів і навпаки», – зазначає М. Дубина 

[16]. Але при визначенні розміру пробілів важливо враховувати яким саме 

шрифтом надруковано текст, щоб продукція, яка потрапить до покупця, була 

читабельною та приємною на вигляд. 

Основну площу сторінки займають текстові матеріали, а в їх основі 

лежать шрифтові елементи. Принципи використання шрифтів у періодичних 

виданнях практично однакові. Шрифт як елемент оформлення поділяється на 
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титульний та текстовий, кожен з яких має свої функції. Характерними ознаками 

шрифту є кегль, накреслення і малюнок (гарнітура).  

У газетно-журнальних виданнях для кожного матеріалу, що має врізи, 

лід, резюме, коментар, інші додаткові тексти, слід передбачити правильне 

співвідношення накреслень шрифтів [12, с. 86]. 

Бажано, щоб стиль шрифту був близький до виду видання і навіть якось 

асоціювався з ним. Проте не можна допускати, щоб вони суперечили один 

одному [65]. 

Одну з головних ролей шрифт відіграє і у назві матеріалу. Адже 

заголовок як елемент архітектоніки видання є складним комплексом, в якому 

органічно зливається змістова та графічна частини номеру. До елементів 

заголовного комплексу належать: заголовок, підзаголовок, рубрика, лід, вріз, 

епіграф. Заголовний комплекс у сучасному виданні займає 10-45 % площі 

публікації. Сучасні журнали обирають шрифтове оформлення залежно від 

розташування заголовка на сторінці або рубрики, в якій він використовується. 

Підзаголовки поділяються на основні та внутрішні. Більшість сучасних видань 

усі підзаголовки оформлюють однаково: певним кеглем, одним шрифтом, у 

сполученні з декоративними та пробільними елементами [16]. 

Цілісності журнальна сторінка набуває, коли засобами виділення 

утворюються змістові блоки. Її побудова, а потім й узгодження за вимогами 

того чи іншого стилю – побудова двох розгорнутих одна навпроти одної 

сторінок є основним завданням композиції [58, с. 48]. 

Підсумовуючи, варто зауважити, що за допомогою окремих елементів 

(лінійок, пробілів) засобами виділення елементи групуються або 

розмежовуються, встановлюються у потрібному місці, симетрично або 

асиметрично, утворюють ритмічні ряди. Саме спосіб застосування 

зображальних елементів визначає «обличчя» видання, вирізняє його з-поміж 

інших, а завдяки порівнянню елементів та засобів сучасних гендерно-

орієнтованих періодичних видань з’являється змога виділити окремі засоби 

візуалізації образів жінки.  
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РОЗДІЛ 3  

ЗАСОБИ ФОРМУВАННЯ ОБРАЗУ ЖІНКИ  

НА ПРИКЛАДІ ЧОЛОВІЧИХ ЖУРНАЛІВ 

 

 

Аби досягти поставленої мети та висвітлити засоби візуалізації образів 

жінки, що використовуються на шпальтах сучасних журнальних видань для 

чоловіків, ми вважаємо доцільним насамперед описати систему засобів, за 

якими визначатимемо той чи інший тип. Зважаючи на те, що предметом нашого 

дослідження є засоби візуалізації, першочергово ми звертатимемо увагу на усі 

зображальні елементи, а насамперед на фотографії, мальовані ілюстрації. Також 

до уваги братимемо тексти матеріалів, у межах яких розміщено ті чи інші 

засоби візуалізації, серед яких пріоритетними є текстівки та підзаголовки.  

Значну кількість у журналах, які ми досліджуватимемо, займають 

рекламні матеріали, зазвичай вони яскраві та вміщують велику кількість 

фотографій. Їх до аналізу ми брати не будемо, бо особливості їх контенту 

зумовлені позицією рекламодавця, а не редакційною політикою видань. Деякі 

матеріали супроводжуються зображеннями авторів, але ці світлини, як і архівні 

фотографії, ми до уваги теж не беремо.  

Щоб визначити співвіднесеність того чи іншого фото або тексту з певним 

образом, ми звертатимемо увагу на такі фактори: 

– вбрання, у якому зображено жінку на світлині, і образ загалом: зачіска, 

макіяж, вираз обличчя, адже це є відображенням образу людини, її настрою; 

– фон героїні, що створює загальне враження від зображення; 

– текст матеріалу: наскільки він підкріплює образ, зображений на фото, 

чи навпаки – заперечує; 

– рубрика, що супроводжує матеріал, яка надає певного акценту у 

сприйнятті вміщеного контенту. 

Для того, щоб проаналізувати та виокремити основні засоби візуалізації 

образу жінки на шпальтах журнальних видань для чоловіків, а також виявити 
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особливості, які різняться, ми обрали для аналізу по чотири номери «GQ» і 

«Men’s Health», що вийшли друком 2019 року: за вересень, жовтень, листопад 

та грудень року, та «Esquire» за серпень, вересень, жовтень та листопад. Вибір 

об’єктів дослідження зумовлений їх спорідненістю за змістом, лідерством на 

ринку жіночих та чоловічих журналів і спільною читацькою аудиторією.  

 

 

3.1 Візуальна складова образу жінки на шпальтах журналу «GQ»  

 

 

«GQ» – щомісячний журнал про бізнес, спорт, історії успіху, моду, 

здоров’я, подорожі, жінок, еротику, автомобілі і технічні новинки. Заснований 

в 1957 році як щоквартальний додаток про моду до журналу «Esquire», 

неодноразово визнавався найвпливовішим журналом у світі. Випускається 

Видавничим Будинком «CONDÉ NAST» в 11 країнах (за ліцензією): Австралії, 

Південній Африці, Іспанії, Франції, Китаї, Італії, Японії, Тайвані та інших. 

Російська версія «GQ» виходить з 2001 року. Місячний наклад – 824 334 

примірників [70]. 

У номері за вересень 2019 року журнального видання «GQ» першу 

фотографію жінки подано на наступій сторінці після «Листа редактора», у 

постійній підрубриці «Питання до автора» (рубрика «Автори»). Але ці 

зображення ми не враховували до аналізу, адже світлини, на нашу думку, не 

уособлюють жоден із образів, які ми маємо на меті виявити. Також ми не брали 

до уваги фотокадри з фільмів чи обкладинки книжок, або фото їх авторок, що 

зображено у відповідних рубриках. Не зважали і на архівні фото. 

А от у підрубриці «Книги» рубрики «Вектор» цього номеру вже можна 

побачити висвітлення одного з образів жінки, а саме – «космо-жінки», сильної, 

незалежної, яка існує в рамках великого міста. Контекст: знаменитості, які 

зіграли головні ролі в екранізації роману Донни Тартт «Щегол». Матеріал 

супроводжується зображенням обкладинки книги та знаменитостей, про які 
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йтиме мова (Додаток А.1). Ми вважаємо, що у матеріалі зображено саме образ 

«космо-жінки», адже на фото висвітлено стереотип, наближений до образу 

емансипатки та феміністки, але «космо-жінка» вже не бореться за свої права – 

вона досягла рівності з чоловіками, живе і поводиться так, як їй хочеться. 

Судячи з цього образу. ми повністю вікидаємо риси «Попелюшки», «гламурної 

дівулі» чи «жінки-Барбі». Також у ході дослідження ми переконалися в тому, 

що риси «жінки-стерви» тут також відсутні. 

Щодо реклами у виданні, то її тут значна кількість. Такі матеріали ми 

намагалися не брати до уваги, але у виданні «GQ» є ціла рекламна рубрика, де, 

окрім власне рекламних зображень, публікуються і тексти, написані авторами 

журналу. Так, одразу два образи жінки на шпальтах вересневого номеру ми 

побачили у рубриці, що називається «Promotion». Хоч основне наповнення 

складають історії трьох героїв, що наважились на кардинальні зміни у своєму 

житті, їх розповіді, проте, окрім власних фото, вони супроводжуються знімками 

автомобілю відомої марки. Вони ніби натякають на аналогічність змін в 

автомобілі до змін, що відбулися з описаними людьми.  

Зокрема, історія однієї з героїнь підкріплюється зображенням дівчини, на 

якому вона уособлює риси двох образів – «гламурної дівулі» та «космо-жінки» 

(Додаток А.2). У рубриці описано історії трьох героїв: двох дівчат та чоловіка. 

Опис другої героїні також супроводжується її зображенням. На ньому дівчина 

позує в образі «жінки-Барбі». Ми вважаємо, що ці зображення також слід 

внести до аналізу, адже, ймовірно, їх обирали саме автори видання, а не 

рекламодавці. До того ж, історії, описані у матеріалі, доповнені іменами людей, 

якими вони підписані у соцмережі «Інстаграм». Ми перевірили їх акаунти та 

переконались у тому, що вибір таких фото не був вимушеним, адже обидва 

блоги наповнені різними зображеннями, які висвітлюють різні 

образи (Додаток А.2). 

Рубрика «Promotion» представлена у вересневому номері неодноразово. 

Другий матеріал вже присвячено іншій темі та рекламує інші бренди, але в 

основу покладено невеликі інтерв’ю з фінками-засновницями зі світлинами 
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героїнь. За їх допомогою нам вдалося простежити висвітлення образу «космо-

жінки» з рисами «Попелюшки» (Додаток А.3). На фото ми бачимо жінку у 

романтичній довгій сукні. У неї серйозне, зосереджене обличчя, а погляд 

зведено кудись у бік. Ми не віднесли це фото до образу «Попелюшки», бо 

звернули увагу і на текстовий матеріал. Уже з цитати героїні, винесеної на 

передній план за допомогою виділення жирним шрифтом, бачимо, що це 

бізнес-леді, яка навчилась встигати усе: і на роботі, і вдома.  

Обличчям рубрики «Історія» у вересневому випуску журналу «GQ» стала 

жінка. На усій першій шпальті розділу розміщено чорно-біле фото усміхненої 

пані. Вона уособлює впевненість, силу, незалежність, і є на знімку цілком 

щасливою. Пані наділена позитивними якостями і не викликає будь-яких 

негативних емоцій. Ми вважаємо, що висвітлений образ можна віднести до 

«Попелюшки» з рисами «космо-жінки» (Додаток А.4). Адже якщо у 

попередньому випадку (Додаток А.3) віднесення жінки до образу саме «космо» 

було підкріплене заголовком, то тут цього немає. Назва матеріалу не вказує на 

чітке віднесення особи, зображеної на першій шпальті рубрики, до будь-якої з 

категорій.  

Найбільш насиченою жіночими світлинами не лише у вересневому, а і 

кожному з номерів журналу «GQ» можна назвати рубрику «Світське життя». 

Таке наповнення зумовлене специфікою самої рубрики: розповідається про 

певний «зірковий» захід, а сам матеріал подається у формі фоторепортажу, де 

мінімум тексту, а основне наповнення складають зображення з 

події (Додаток А.5). Образи, у яких постають жінки, на нашу думку, найбільше 

залежать від обраного ними одягу та власного стилю. Тут зображені «жінки-

Попелюшки» (17 фото), «космо-жінки» (18 фото), «гламурної дівулі» (14 фото) 

та «берегині» (2). Та, варто наголосити, зображення, які ми аналізували, часто 

висвітлюють не один конкретний образ, а їх суміш. Наприклад, «Попелюшка» і 

«космо-жінка», але якщо рис «Попелюшки» більше, то ми їх відносили до 

відповідного різновиду. 
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Усього в «GQ» за вересень було опубліковано 296 світлин, з них на 64 

зображені жінки, до аналізу ми брали 59. Висвітлено образ «Попелюшки» – 18, 

«космо-жінки» – 24, «гламурної дівулі» – 15, «берегині» – 2.  

А от жовтневий номер журналу «GQ» виявися не настільки наповненим 

жіночими фото. Перші знімки з представницями цієї статі ми побачили на 

шпальтах постійної рубрики «Backstage». Відомі журнали, де є «зірки», 

зазвичай самі влаштовують для них фотозйомку. Тому у цій рубриці показано 

буквально роботу «за лаштунками»: розміщено фото знімального процесу. На 

зображеннях видно і жінок, які щось роблять: поправляють грим чи виконують 

інші доручення поза кадром. Жінки на таких фото зазвичай вкрай зосереджені 

на роботі та сконцентровані. Таке уособлення нагадує образ «Попелюшки» – 

спокійної дівчини, що якісно виконує свою роботу, ніби намагаючись цим 

догодити (Додаток А.6). 

Ще один знімок з жінкою у такому ж образі і також «з-за лаштунків» ми 

знайшли у рубриці «Людина року». Тут дівчина поправляє грим чоловікові, 

якого знімають на камеру. 

Незмінним лишається багате наповнення жіночими фото рубрики 

«Світське життя». Тут ми побачили 29 знімків з жінками. Щодо висвітлених 

образів, то майже на усіх світлинах ми бачимо «космо-жінок». Проте, варто 

зазначити, що образ набув змін. Він не сприймається як негативний та 

агресивний. «Космо-жінка» вважається позитивною особою: сильною, 

сучасною жінкою, яка вміє самостійно досягати поставлених перед собою 

цілей, аби стати успішною. Вона не наділена рисами стерви і людини, «яка 

заради власних інтересів йтиме по головах». Це, скоріше, жінка, яка навчилася 

поєднувати все: і роботу, і дім, і відпочинок, залишаючись 

собою (Додаток А.7). 

Усього в «GQ» за жовтень було опубліковано 253 фото, з них на 35 

зображені жінки. Висвітлено образ «Попелюшки» – 3, «космо-жінки» – 29. 

Однією із постійних рубрик журналу «GQ» є «Вектор» як досить великий 

розділ, що має свої підрубрики. Наприклад, «Театр», де автор після спілкування 
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з людьми, дотичними до цього виду мистецтва, розповідає про театральне 

життя з середини. У номері за листопад йдеться про молодих талановитих 

режисерів. Усі короткі розповіді супроводжуються фотографіями митців, серед 

яких є і жінки. Усі вони постають в образах «космо-жінок» з рисами 

«Попелюшки», адже, на нашу думку, причетність до театрального світу 

романтизує образ. Сприяють цьому і обрані фото (Додаток А.8). 

Рубрика «Людина року» є у виданні непостійною. Вона з’являється у 

журналі ближче до кінця календарного року. Це премія від самого журналу 

«GQ». У номері за листопад розміщено фоторепортаж із нагородження 

переможців. Лише у цій рубриці подано з пів сотні фото з жінками. 

Найпоширенішим тут є образ «космо-жінки», таких фото ми нарахували 

близько 38. Ще 14 у образі «гламурної дівулі» та 2 – «Попелюшки». 

Рубрика «Світське життя» у листопадовому номері, як і в попередніх, 

наповнена значною кількістю фото. На першій сторінці розміщено світлину 

голівудського актора, який фотографується з прихильницями. Ми вважаємо, що 

це фото є образотворчим, адже це світлина зі світської події, після якої 

лишилось чимало знімків. Тому у автора матеріалу був вибір. Жінки на 

зображенні позитивні, щиро посміхаються. Це і зумовило віднесення їх до 

образу «Попелюшки» – завжди усміхненої, привітної, доброї, щирої.  

З 25 фото з жінками, які розміщено у рубриці, 14 ми віднесли до образу 

«космо-жінки», 7 «гламурних» пані з рисами «космо-жінки» та 2 

«Попелюшки». 

Таким чином, у результаті аналізу трьох номерів ми бачимо, що 

найпошеренішими є риси позитивної «Попелюшки», яскравої «гламурної 

дівулі» та незалежної «космо-жінки». 

Усього в «GQ» за листопад було опубліковано 280 фото, з них на 80 

зображені жінки. Висвітлено образ «Попелюшки» – 4, «космо-жінки» – 55, 

«гламурної дівулі» – 21. 

У грудневому номері журналу «GQ» ситуація зі світлинами і 

зображеними образами жінок не значно відрізняється. У випуску всього 34 
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фото з жінками. Найбільша їх кількість, як і у попередніх номерах, подана у 

рубриці «Світське життя». Варто зазначити, що у кожному випуску тут, окрім 

репортажної інформації, є і невелике інтерв’ю  відомим чоловіком та 

«зірковою» жінкою. Матеріали займають цілу шпальту, де розміщено 

заголовок, великими літерами виділено ім’я інтерв’юйованого та розміщено 

знімок великого розміру (Додаток А.9). У номері за грудень фото жінки, з якою 

спілкується автор, уособлює образ «Попелюшки». Вона весела та завжди 

усміхнена, наділена винятково позитивними рисами характеру: працьовита, не 

заздрісна, до всіх привітна, добра, щира, турботлива, чуйна. Ніби ідеальна 

жінка, та сама героїня усі відомої казки. 

У рубриці також є ще кілька фото жінок у цьому образі, висвітлено риси 

«гламурної дівулі та «космо-жінки».  

Усього в «GQ» за грудень було опубліковано 251 фото, з них на 34 

зображені жінки. Висвітлено образ «космо-жінки» – 16, «гламурної дівулі» – 6, 

«Попелюшки» – 4, «берегині» – 3. 

Отже, у журналі «GQ» за вересень, жовтень, листопад та грудень 2019 

року всього використано 1080 зображень, з них на 213 зображені жінки. На 124 

фото висвітлено образ «космо–жінки», що є домінуючим у виданні, йому 

значно поступаються усі інші образи, які можна побачити на шпальтах 

видання: так, на 42 світлинах ми побачили образ «гламурної дівулі», на 29 – 

«Попелюшки» та 3 фото з «жінкою-берегинею» (табл. 1).  

 

Табл. 1. Домінуючі образи жінок на шпальтах номерів  

журналу «GQ» за вересень-грудень 2019 року 

Місяць Всього 

світлин у 

номері 

Кількість 

фотографій 

з жінкою 

Космо-

жінка 
Гламурна 

дівуля 
Попелюшка Берегиня 

Вересень 296 64 24 15 18 2 

Жовтень 253 35 29 - 3 - 

Листопад 280 80 55 21 4 - 

Грудень 251 34 16 6 4 1 

Всього 1080 213 124 42 29 3 
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Ми вважаємо, частота висвітлення певного образу безпосередньо 

залежить від того, як він закарбується у пам’яті реципієнта. Також варто 

зазначити, що на шпальтах проаналізованого видання ми простежили 

уособлення кількох змішаних образів: наприклад, «космо-жінки» та 

«Попелюшки». 

 

 

3.2 Образ жінки у зображальному ряді журналу «Esquire» 

 

 

«Esquire» – щомісячний журнал, заснований у 1933 році в США. Основні 

теми: культура і мистецтво, мода та стиль, бізнес і політика, технології і 

автомобілі, їжа та здоров’я, знаменитості та інтерв’ю. Журнал видається в 27 

країнах світу. Перший випуск «Esquire Україна» вийшов 19 березня 2012 року 

російською мовою. У результаті стратегічних змін, оголошених 31 жовтня 2013 

року, SanomaCorporation ухвалила рішення про припинення господарської 

діяльності в Україні, таким чином припинивши випуск «Esquire» та інших 

журналів. У січні 2015 року вийшов останній друкований номер журналу. Але 

«Esquire» продовжує друкуватися в Росії компанією ТОВ «Фешн Прес» 

накладом 90 000 примірників [69]. 

Першу згадку про жінок ми побачили вже на обкладинці журнального 

видання. Щороку редактори публікують літературний номер популярного 

чоловічого глянцю. Цей рік не став винятком, тому на першій шпальті 

серпневого номеру ми не бачимо звичного фото відомого чоловіка. Цього разу 

тут розміщено мальоване зображення жінки. Це картина під назвою «Любовний 

роман», на якій пані зображена по пояс, вона оголена, у самих лише темних 

окулярах, а в руці тримає книгу, яка закриває груди (Додаток Б.1). Також на 

зображенні ми бачимо чоловічі руки, дві з обох боків торкаються голови 

зображеної жінки, а третя розташована за книжкою в області грудей.  
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Віднести це зображення до певного образу досить важко, адже, як ми вже 

вказали на початку розділу, вагомий відсток у визначенні того чи іншого образу 

відіграє одяг, у якому сфотографована жінка, особливо коли аналізуються лише 

зображення. Тут спиратись на варіант з вбранням ми не можемо, як і на вираз 

обличчя чи позу. Цей образ не романтичний, такими зазвичай ми бачимо 

«Попелюшок», не має відчуття, що ми бачимо дівчину з типового глянцю, як у 

випадку з «гламурною дівулею», немає тут і рис типової «берегині». Характер 

картини більше нагадує зображення «космо-жінки» своїм незворушним та 

зосередженим обличчям, не зважаючи на «зовнішні фактори» (чоловічі руки). 

Та все ж відносити це фото до певного образу ми не будемо. Адже, наприклад, 

ці самі руки можуть бути уособленням чогось, що хотіла донести авторка 

картини. 

Серпневий номер журналу «Esquire» можна назвати спецвипуском, бо він 

присвячений літературній тематиці, а саме: наповнення цього номеру 

складають літературні твори різної тематики та різних письменників. Кожен 

твір супроводжується фотографією автора. Є серед них і жінки, але їх образи 

ми не розглядали. Тому в усьому випуску є лише одне зображення, що 

демонструє один із образів жінки, а саме «берегині» (Додаток Б.2). На фото 

зображена доросла жінка. Судячи з зовнішнього вигляду пані та оточення, в 

якому вона перебуває, це жителька селища у якійсь засніженій частині світу. 

М’які риси обличчя, стурбований погляд – усією своєю постать вона, на нашу 

думку, уособлює образ «берегині». 

Усього в «Esquire» за серпень було опубліковано 99 фото, з них на 12 

зображені жінки, до аналізу ми брали 1, що висвітлює образ «берегині». 

Натомість, у вересневому номері журналу «Esquire» усього використано 

15 фото із зображенням жінок.  

Першою рубрикою, де продемонстровано жіноче фото, є «Красива жінка 

розповідає анекдот». Це постійна рубрика, де традиційно на шпальті 

розміщується велике зображення відомої жінки, зазначається ім’я, вік, рід 

діяльності та посилання на сторінку в «Instagram». Текст анекдоту 
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супроводжується невеликою додатковою інформацією. Наприклад, у номері за 

вересень надрукували акторку, тут, окрім тексту анекдоту, розповідається про її 

професійний шлях. Щодо самого зображення, то воно уособлює образ 

«гламурної дівчини»: дівчина з макіяжем, професійно укладеним волоссям, у 

брендовому одязі позує на камеру (Додаток Б.3). Ми віднесли це фото до 

образу «гламурної дівулі», адже зображення повністю виражає закладені в 

нього риси: героїня глянцевих журналів, яка носить одяг модних брендів та 

радіє життю.  

А от у постійній рубриці «Правила життя» ми побачили досить незвичний 

жіночий образ. Цей розділ присвячений різним «зіркам», де публікують норми, 

за якими вони живуть, тобто буквально правила життя. Тут і розміщують фото 

відомої людини. Героїнею номеру журналу «Esquire» за вересень стала 

вісімнадцятирічна американська співачка Біллі Еліш (Додаток Б.4). Але 

віднести її до якогось конкретного образу виявилось досить важко. Адже, як ми 

вище зазначали, одним із образотворчих моментів є, зокрема, одяг та стиль 

людини загалом. На фото з рубрики Біллі Еліш зображена у широких штанях, 

сорочці вільного крою, об’ємній жилетці та кросівках. Також важливо, що вона 

позує з байдужим виразом обличчя, що ми простежили на більшості фото зірки, 

а ще на ній мінімум макіяжу.  

Зважаючи на те, що у нас виникли труднощі з віднесенням її образу до 

одного з представлених у теоретичному розділі нашої роботи, тут є риси 

«феміністки», але до кінця так вважати ми не можемо. Тому у ході дослідження 

у нас виникла потреба дізнатись, чим зумовлене використання у журналі саме 

такого образу та фото. Як виявилось, це повсякденний стиль дівчини, вона «за» 

мішкуватий об’ємний одяг, каже, що так почуває себе більш комфортно, а моду 

називає свої «захисним механізмом». Тому, враховуючи усі фактори, ми 

вирішили зупинитись на образі «феміністки».  

Ще однією постійною рубрикою журналу «Esquire» є «Покоління», тут 

ми і побачили висвітлення одного з описаних нами образів жінки. Розділ 

журналу складають розповіді про молодих людей, їх рід діяльності та спосіб 
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життя. Так, на одній зі шпальт рубрики зображено батьків героя розповіді. 

Зважаючи на специфіку нашого дослідження, нас зацікавило саме фото матері 

хлопця. На знімку зображено жінку, яка у себе вдома у вільній позі сидить на 

дивані та зосереджено когось виглядає у вікно (Додаток Б.5). У текстівці 

зазначено, що вона домогосподарка, підпрацьовує у барі та в’яже речі на 

продаж, тобто дбає про добробут сім’ї, тож, насамперед вона – матір та 

дружина і, на нашу думку, відображає образ «берегині». 

Однією з рубрик журналу «Esquire», де в центрі уваги зображено жінку, є 

«Жінка, яку ми любимо». Тут розміщують інтерв’ю з відомою пані та значною 

кількістю фото. У вересневому номері до цієї рубрики прикріпили вісім 

фотографій, через які висвітлено образ «космо-жінки»: красивої, успішної, 

сильної та незалежної (Додаток Б.6). Усі фото виконані в одному стилі, це 

чорно-білі зображення, таке забарвлення додало фотосесії лаконічності та 

стриманості, цим ще більше підкріпило риси «космо-жінки». Також зазвичай 

декілька фото з цієї рубрики подаються у змісті, де зазначено потрібний номер 

шпальти. В аналізованому нами змісті це фото одне, воно не дублюється.  

Усього в «Esquire» за вересень було опубліковано 235 світлин, з них на 15 

зображені жінки, до аналізу ми брали 12. Висвітлено образ «гламурної дівулі» – 

1, «феміністки» – 1, «берегині» – 1, «космо-жінки» – 9.  

Щодо жовтневого номеру, то тут також перші зображення жінок ми 

побачили у змісті, як анонс матеріалу про голівудську акторку, про яку 

йтиметься у рубриці «Правила життя», тому і розбір фото ми зробимо, коли 

перейдемо до відповідного розділу. Тож, наступна рубрика, де є фото жінки – 

«Красива жінка розповідає анекдот».  

Десятий випуск журналу «Esquire» 2019 року не став винятком, бо всю 

шпальту займає фото дівчини: вона сидить у кріслі і пильно дивить у об’єктив 

камери, що її фотографує (Додаток Б.7). Дівчина у романтичній бежевій сукні із 

легко зібраним кучерявим волоссям, що додає її образу романтичності. Та 

загалом, ми відносимо це зображення до образу «гламурної дівулі» з рисами 

«Попелюшки», тому що дівчина, показана на фото, схожа саме на героїню 
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глянцевих журналів «Vogue», «Glamour», «Elle» та інших, у якої у житті завжди 

все чудово: вона носить одяг модних брендів, у неї ідеальні фігура, макіяж та 

зачіска. Разом з тим варто зазначити, що текстова складова не підтверджує 

змальований образ «гламурної дівулі», прочитавши матеріал до фото, образ 

дівчини більше схожий на «Попелюшку». Але, зважаючи на те, що дослідження 

присвячене саме зображальним засобам, фото ми відносимо до категорії 

«гламурна дівуля». 

У цьому номері у рубриці «Тенденції» розповідається про двох жінок, які 

зображені на першій шпальті розділу (Додаток Б.8). Із підзаголовку ми 

дізнались, що вони ведуть підкаст, є досить популярними у цій царині та, 

загалом, є сміливими незалежним особистостями. Саме тому ми вважаємо 

доцільним віднести їх до образу «космо-жінок»: успішних, незалежних, які 

своєю головною метою бачать власну реалізацію. 

Ще два фото з жінками ми побачили на шпальтах рубрики «Правила 

життя». У цьому номері своїми установками ділилися дві «зірки» – 

американська акторка та англійська співачка (Додаток Б.9). Їх фото різняться: 

акторка Марго Роббі сфотографована у приміщенні з синім освітленням, вона 

дивиться камеру та тримає руку на волоссі. У комплексі з текстом рубрики вона 

уособлює образ «космо-жінки», яка власними силами усього досягла і тепер 

впевнено йде до нових звершень. А от щодо співачки Пі Джей Харві, то вона 

сфотографована у профіль, майже все її обличчя приховане за тінню, окрім 

частини, де видно око і ніс. На нашу думку, важливим є те, що хоч обидві ці 

знаменитості є різними, кожна з них має свої поради, вони обидві зображені у 

образі «космо-жінки»: сильної, незалежної, успішної, впевненої у собі. Ми 

вважаємо, у правильності визначення образу значну роль відіграє і текстовий 

матеріал, адже завдяки ньому можна у комплексі розглянути, у якому світлі 

постає особа. 

Усього в «Esquire» за жовтень було опубліковано 167 світлини, з них на 

24 зображені жінки, до аналізу ми брали 4. Висвітлено образ «гламурної дівулі» 

– 1, «космо-жінки» – 3.  
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У листопадовому номері журналу «Esquire» перше фото жінки вже 

звично ми побачили у рубриці «Краси жінка розповідає анекдот». Тут молода 

актриса позує з дзеркалом та з цікавістю дивиться на сусідню шпальту. Дівчина 

у легкій довгій сукні та чорних черевиках, образ доповнює розпущене хвилясте 

волосся та мінімальний макіяж (Додаток Б.10). Вона, як і в попередньому 

випуску, має вигляд типової героїні глянцевих журналів, однак текстова 

складова говорить про інше, з тексту перед читачем постає дівчина з рисами 

Попелюшки, а не «гламурної дівулі», як на фото. На нашу думку, з одного боку 

це показує героїню рубрики як талановиту особистість, яка може бути різною 

на фото та у житті, і такий прийом дає читачеві можливість самому обирати, 

яке враження складеться від зображеної людини. А з іншого боку – у читача 

може скластися дисонанс з приводу цього матеріалу. Ми ж у ході дослідження 

саме візуальної складової, тобто фото, відносимо до категорії «гламурна 

дівуля». Варто зазначити, що аналізуючи останній із номерів чоловічих 

журналів у цій науковій роботі, ми з’ясували, що образ «гламурної дівулі» не 

сприймається негативно. У ньому немає рис «жінки-стерви», а те, що вона 

схожа на героїню типових глянцевих журналів, має гарну фігуру, завжди з 

ідеальним макіяжем чи зачіскою не викликає поганих асоціацій. 

У номері за листопад представлена непостійна рубрика «Голод», із назви 

зрозуміло, що вона присвячена їжі. Тут успішні шеф-кухарі діляться 

кулінарними таємницями та рецептами. У цьому випуску опубліковано рецепт 

жінки-кухарки, є і її фото (Додаток Б.11). На зображенні вона ланцюгами 

прикута до кухні, така жартівлива постановка не заважає віднести її образ до 

«космо-жінки». Адже на першій шпальті рубрики є невелика довідка про шеф-

кухарку, її становлення, кар’єрний зріст та те, що її надихає. Нам вона здається 

сильною, впевненою у собі особистістю, як «зробила» себе сама. 

Рубрика «Правила життя» є і у листопадовому випуску журналу. Але тут 

вона тимчасво змінена і називається «Правила пілотів». Ми вирішилі 

детальніше дізнатись, чим це зумовлено. Перейшовши на сайт журналу 

«Esquire», ми знайшли відповідну інформацію у розділі «Встигнути до 2020». 
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Рубрика «правила життя» набула тематичного характеру. Редактори 

присвятили її 100 висловам авіапілотів однієї компанії. До речі, на шпальтах 

рубрики зазначено, що матеріал містить рекламу. Ми не знаємо, у журналі 

використали такий прийом саме для реклами, чи ні. Та, зважаючи на те, що 

матеріали, судячи з такої уваги до них редакції, підготували автори 

популярного чоловічого глянцю, ми розглядатимемо їх на предмет вистівлення 

жіночих образів. До того ж на першому розвороті рубрики розміщено саме 

матеріал про жінку-пілота (Додаток Б.12). На першій шпальті – заголовок, фото 

героїні, та основнй текст про неї, на другій – фото жінки у формі авіапілота, що 

займає всю сторінку. Аналізуючи текстову інформацію, відразу стає зрозуміло 

що річ йде про незалежну, сміливу жінку, адже не кожен обере собі за місце 

роботи кабіну пілота. Зображальний матеріал підкріплює текстовий, на фото 

героїня зображена у своїй пілотській формі, фона щиро усміхається та видно, 

що із задоволенням позує на місці улюбленої роботи. Тому ми вважаємо, що 

тут висвітлено образ «космо-жінки» з рисами «супержінки», адже прочитавши 

матеріал, самовільно складається враження, що вона здатна на все, якщо вже 

підкорила літака. Також слід зазначити, що розповідь цієї жінки відкриває 

рубрику, ми вважаємо, що це зроблено навмисне, аби зацікавити читача, адже у 

багатьох закарбований стереотип про те, що керувати літаком можуть лише 

чоловіки. На нашу думку, використання такого прийому є вдалим рішенням, 

адже це сприяє розвінчуванню цього стереотипу.  

Не обійшлося у номері за листопад і без рубрики «Жінка, яку ми 

любимо». Тут розміщено 5 фото зіркової героїні. Варто зазначити, що, якщо 

раніше в одному матеріалі ми бачили кілька фото знаменитостей, зазвичай вони 

висвітлювали один образ, то у цьому матеріалі на кожному знімку «зірка» 

зображена у ріних образах. Ми виділили риси «гламурної дівулі» 

(Додаток Б.13), «Барбі» та «Попелюшки». На нашу думку, такий прийом було 

використано, аби показати героїню у різних амплуа, особливо зважаючи на те, 

що вона акторка. Щодо нашого бачення образів, то на світлині, де дівчина 

зображає «гламурну дівулю», вона зображена на фотозоні, заставленій квітами 
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на рожевому фоні. На її вбранні також видно квіткові візерунки, та якщо, з 

одного боку, такі кольори та квіти мають романтизувати образ, то, з іншого, 

вираз обличчя та манера героїні говорять про інше: вона досить зухвало 

дивиться в об’єктив, ніби з якимось викликом.  

А от на наступному фото дівчина вже позує в іншому вбранні. На ній 

коротка легка сукня, босоніжки та хутняна накидка, в руках квіти, на голові 

акуратно вкладені локони та макіяж, в якому зроблено акцент на яскравій 

помаді. Така лялькова «ідеальність» усього образу – від блискучого взуття во 

кінчиків волосся – робить акторку схожою на «Барбі». Вона по-ляльковому 

безтурботна та грайлива (Додаток Б.13).  

Щодо образу Попелюшки, то він відрізняється від попередніх, тут 

дівчина виглядає спокійно, стримано, зображення навіює затишок та атмосферу 

тепла. «Зірка» позує у рожевому светрі, до речі, на усіх фото цей колір 

переважає. Ми припускаємо, що його обрали, адже героїня блондинка, а 

світловолосим дівчатам цей колір зазвичай до лиця. Та, можливо, був інший 

задум. Також на фото є квіти, вони тримаються за ременем годинника на руці, 

це робить фото цікавішим та виразнішим. На обличчі дівчини легкий макіяж з 

рожевими тінями на очах та об’ємна укладка. В очах читається якесь запитання, 

загадковість, можливо, навіть невеличкий страх. Це доповнює образ та робить 

його романтичним, чуттєвим, добрим, саме тому ми вважаємо, що тут 

висвітлено риси «Попелюшки» (Додаток Б.13). 

Що стосується інших двох фото, у нас виникли складнощі з віднесенням 

їх до певного образу. Зважаючи на те, що, як ми же зазначали, на шпальтах 

рубрики «Жінка, яку ми любимо» листопадового номеру журналу «Esquire» 

зображено акторку, тому ми вважаємо, що на цих фото вона уособлює саме 

свою професійну діяльність (Додаток Б.14). Тут вона показана скоріше 

наближеною до образу котроїсь із героїнь театрального дійства, ніж на 

звичайну пані. Тому ми пропонуємо назвати цей образ «акторкою». На нашу 

думку, виділяти його у класифікації, як окремий підвид не варто, адже, як 

бачимо, трапляється він вкрай рідко і не несе ніякого позитивного чи 
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негативного відтінку, адже це зображення професії людини, її повсякденної 

роботи.  

Усього в «Esquire» за листопад було опубліковано 236 світлин, з них на 

16 зображені жінки, до аналізу ми брали 9. Висвітлено образ «космо-жінки» – 3, 

«Попелюшки» – 2, «гламурної дівулі» – 1, «Барбі» – 1.  

Отже, проаналізувавши 4 випуски журналу «Esquire», ми виявили, що у 

період з серпня по листопад всього було опубліковано 737 фото, з них на 67 

зображено жінок та висвітено такі образи: «космо-жінка» – 15 фото, «гламурна 

дівуля» – 4, «феменітка» – 2, «берегиня» – 2, «Барбі» – 1. «Попелюшка» – 2 

(табл. 2).  

Табл. 2. Домінуючі образи жінок на шпальтах номерів  

журналу «Esquire» за серпень-листопад 2019 року 

 

Місяць Всього 

світлин 

у 

номері 

Кількість 

фотографій 

з жінкою 

Космо-

жінка 

Гламурна 

дівуля 

Феміністка Берегиня Барбі Попелюшка 

Серпень 99 12 - - - 1 - - 

Вересень 235 15 9 1 1 1 - - 

Жовтень 167 24 3 1 - - - - 

Листопад 236 16 3 2 1 - 1 2 

Всього 737 67 15 4 2 2 1 2 

 

 

Бачимо, що домінуючим у виданні є образ «космо-жінки» – незалежної, 

яка спокійно існує у рамках великого міста, вона не залежить від чоловіка, адже 

всього досягла сама. Всі інші образи рисам «космо-жінки» значно 

поступаються.  

 

 

3.3 Висвітлення образу жінки у журнальному виданні «Men’s Health» 

 

 

«Men’s Health» (англ. «чоловіче здоров’я») – щомісячний чоловічий 

журнал. Видається у 47 країнах світу. Перший номер журналу «Men’s Health» 
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був виданий у США 1987 року видавничою компанією «Rodale». Зараз це 

великий за обсягом чоловічий журнал, що видається в 43 країнах із загальною 

аудиторією до 20 млн осіб. «Men’s Health» охоплює всі теми, що цікавлять 

чоловічу аудиторію, спеціалізуючись на здоровому способі життя. Основні 

рубрики журналу: секс, здров’я, кар’єра, фітнес, швидкість, харчування, стрес, 

стосунки, техніка, стиль. «Men’s Health» увійшов в «гарячу десятку» 

найбільших журналів США в 2004 і 2005 роках, отримав головні професійні 

нагороди фахівців в області реклами «A-list» в 2003, 2004 роках, увійшов до 

списку найкращих видань десятиліття за версією «Capell’s Circulation 

Report» [71]. 

Аби виявити домінуючі образи жінок у виданні «Men’s Health», ми 

проаналізували 4 випуски журналу: за вересень, жовтень, листопад та грудень. 

Першу згадку про жінок ми помітили на обкладинці вересневого випуску. 

Угорі, над назвою журналу, виведено назву статті, яка є у цьому номері: «Як 

пережити розрив із жінкою».  

Перше зображення жінки ми зауважили на шпальтах рубрики 

«Елементарно». Це чорно-біле фото, де на ліжку зображено жінку у чорній 

білизні, яка говорить по телефону (Додаток В.1). Матеріал називається «Що, 

якщо твоя дівчина… йде?» – це саме та стаття, заголовок якої було винесено на 

обкладинку. Ми вважаємо, що образ, висвітлений на світлині, є близьким до 

рис «Барбі». Жінка зображена як прикраса, іграшка та власність чоловіка. Це 

видно і на фото, недарма тут розміщено зображення звабливої жінки у 

мереживній нижній білизні (у неї струнка фігура та загалом модельна 

зовнішність), невипадковою є і локація – ліжко. Варто зазначити, що ця 

рубрика є постійною і кожен матеріал пов’язаний із попереднім та наступним 

назвою, незмінною є частина «Що, якщо твоя дівчина…» Судячи з цього, 

можна зробити висновок: тема жінок та стосунків є однією з найпопулярніших 

у виданні. 

У статті «Сходинки, мілорде» підрубрики «Профілактика» рубрики 

«Елементарно» ми побачили ще одну фотографію із зображенням жінки. На 
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світлині видно, що на ліжку лежить жінка у чорній мереживній білизні, її цілує 

чоловік (Додаток В.2). Варто зазначити, що ця підрубрика у журналі «Men’s 

Health» присвячується темі сексу. Щодо фото, то тут, як і в попередньому 

прикладі, ми вважаємо за доцільне виділити саме образ «Барбі». Адже жінку 

тут зображено саме як пані, що, у першу чергу, є привабливою для чоловіка.  

Що однією темою, яка часто порушується у виданні, є спорт. Зокрема, 

такою є рубрика «База», де у підрубриці «Форма» ми побачили фото із жінкою. 

Це зображення тренажерного залу або кімнати з тринажерами, де перевіряється 

готовність людини до тих або інших навантажень (Додаток В.3). Тут на 

тренажері «Велосипед» показано чоловіка, поруч з ним є кілька людей, серед 

них і жінка. Зі статури видно, що це тренерка: вона спортивної зовнішності, 

«підкачана», на фото вона уважно слухає когось та записує дані. Ми вважаємо, 

що цей образ можна віднести до «супержінки» – фізично сильної, якій під силу 

все. Це не той образ, що розуміють у його первинному значенні: героїня 

коміксів, яка має суперсили, це, скоріше, пристосований до повсякдених реалій 

образ, коли таку людину можна зустріти не коли «планета потребує 

порятунку», а будь-де і будь-коли. 

Зважаючи на те, що контент журналу «Men’s Health» розрахований на 

чоловіків, рубрик, присвячених суто жінкам, не так багато. Такою можна 

навати «Жіночий розряд». Тут розміщується коротеньке інтерв’ю із «зірковою» 

пані, є і фото (Додаток В.3). Героїнею вересневого номер стала одна молода 

акторка, на фото вона одягнена у легку шифонову сукню, гольф, об’ємну 

шкіряну куртку та грубі черевики, також дівчина яскраво нафарбована, акцент 

зроблено темними тінями на очі. Загалом, вона має досить стильний, сучасний 

образ, та для того, аби класифікувати образ правильно, ми ознайомились із 

текстом підзаголовку. Судячи з нього, це молода талановита аторка, незалежна, 

сильна, яка самостійно порається із проблемами. Тому ми вважаємо, що це 

образ «космо-жінки». Ми вважаємо висвітлення такого образу позитивним 

фактом, але варто зазначити, що рубрика завершує випуск, її розмішують на 

прикінцевих сторінках видання.  
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Усього в «Men’s Health» за вересень було опубліковано 185 світлин, з них 

на 6 зображені жінки, до аналізу ми брали 3. Висвітлено образ «Барбі» – 2, 

«космо-жінки» – 1.  

У номері за жовтень журналу «Men’s Health» першу фотографію з жінкою 

ми побачили у змісті випуску. На одній зі сторінок розміщено зображення на 

всю шпальту, у нижньому правому кутку подається невелика колонка зі 

сgиском матеріалів та зазначенням відповідної сторінки; щодо фото, то на 

ньому зобржено чоловіка, який грає на піаніно, а поряд стоїть 

дівчина (Додаток В.4). Усе це нагадує зйомку бекстейджу під час фотосесії, сам 

знімальний процес: поки холпець грає, дівчина, певно одна із членів знімальної 

групи, розміщує реквізит. Вона повністю зосереджена на своєму завданні, у 

вусі видно бездротовий навушник, вочевидь для роботи. Тобто судячи з 

фотографії, жінка на ньому налаштована на позитивний результат своєї роботи. 

Така зацікавленість обраною справою нагадує нам образ «космо-жінки»: 

сильної, незалежної, яка усього досягає власними силами.  

Усього в «Men’s Health» за жовтень було опубліковано 163 світлини, з 

них на 4 зображені жінки, до аналізу ми брали 3. Висвітлено образ «космо-

жінки» – 1 «Барбі» – 1, «гламурної дівулі» – 1.  

Першою рубрикою, де ми побачили фото жінки у жовтневому номері, 

стала рубрика «Елементарно», матеріал має назву «Що, якщо твоя дівчина… 

хоче заміж?» Так, як і у попередньому номері, тут розміщено фото моделі у 

червоній білизні, вона струнка, довгонога, на підборах (Додаток В.5). На нашу 

думку, використання саме таких фото у цій рубриці, як і назва матеріалу з 

незмінною першою частиною, є певним шаблоном. Тобто тут передбачено 

розміщення саме фотографій моделей у нижній білизні, тому, як і в 

попередньому номері, ми відносимо цей образ до «Барбі». Із наявної 

класифікації цей образ є найближчим.  

Наступну світлину жінки ми знайшли на шпальті постійної рубрики 

«Жіночий розряд». Тут, як і в номері за вересень, розміщено матеріал, 

присвячений молодій акторці (Додаток В.6). На фото вона зображена у 



61 

яскравих спідниці та світшоті, сонцезахисних окулярах, волося зібране у два 

пучки. Усім своїм образом вона уособлює безтурботність, свободу та грайливий 

настрій. Тому, на нашу думку, це фото відображає образ «гламуної дівулі», 

дівчини з модних жіночих журналів: красивої, веселої, безтурботної. 

У листопадовому номері журналу «Men’s Health» на шпальтах рубрики 

«Елементарно» ми бачимо вже звичний образ «Барбі» (Додаток В.7). На чорно-

білому фото позує модель у чорній білизні та на підборах. Її основна мета – 

мати якомога звабливіший вигляд для чоловічої аудиторії. До речі, той факт, 

що це модель, підтверджує і примітка на фото від редактора, там зазначено ім'я 

дівчини.  

Жіноче фото знайшло місце і на шпальті рубрики «База» у підрубриці 

«Секс». Тут дівчина позує у червоному купальнику та сонцезахисних окулярах, 

вона стоїть з ананасами в руках, фруктами закриваючи собі вуха (Додаток В.8). 

Дівчина схожа на молоду сучасну пані, яка перебуває на відпочинку та 

безтурботно, весело проводить час. Судячи лише з фото, можна зробити 

висновок, що вона відображає образ «гламурної дівулі», адже саме так в 

глянцях останніми роками зображають відпочинок на пляжі. Зазвичай, це одяг 

та окуляри яскравих кольорів, навколо фрукти, що означає літній сезон, тощо. 

Тематика рубрики «Гардероб» говорить за себе назвою. У цьому розділі 

на першій шпальти ми бачимо фото з жінкою. На зображенні чоловік та жінка 

стоять у боксерських позиціях на рингу (Додаток В.9). На них є відповідний 

одяг та боксерські рукавички. Ми вважаємо доцільним віднести такий 

«бойовий» образ жінки до «супержінки». Як ми вже зазначали, цей образ 

навіяний коміксами про супергероїв, наділених незвичними здібностями чи зі 

знаннями бойових мистецтв, але не слідує їм повністю. Також до цього образу 

можна віднести героїнь матеріалу під назвою «Три грації» цієї ж рубрики. Вони 

–гімнастки, зображені у професії: на змаганнях, у спортивому вбранні та з 

нагородами (Додаток В.9). 

На прикінцевих сторінках вже за звичкою бачимо рубрику «Жіночий 

розряд». Тут на фото зображена жінка у лаконічній чорній сукні, довгих чорних 
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рукавичках, намистом із перл і такими ж сережками (Додаток В.10). Акуратна 

зачіска доповнює образ у стилі 50-х років. Вона уособлює образ «космо-жінки»: 

доросла, виважена, знає, чого хоче.  

Усього в «Men’s Health» за листопад було опубліковано 225 світлин, з них 

на 8 зображені жінки, до аналізу ми брали 6. Висвітлено образ «Барбі» – 1, 

«гламурної дівулі» – 1, «супержінки» – 3, «космо-жінки» – 1.  

Щодо номеру за грудень, то він не значно відрізняється від своїх 

попередників. Фото моделі на першій шпальті рубрики «Елементарно» є 

першою згадкою про образи жінок у випуску. Це знову чорно-біле зображення, 

де в кріслі сидить напівоголена дівчина (Додаток В.11). Вона показана як 

окраса чоловіка, у неї ідеальна фігура, зачіска, макіяж. 

Варто зазначити, що у випуску багато уваги приділили спорту. Є серед 

спортсменів і жінки. Так, на шпальті рубрики «Елементарно» зображено 

атлетку, на фото вона саме виконує спортивну вправу (Додаток В.12). Ми цей 

образ, як і попередні необхідно вказати, що у виданні образ «супержінки» 

доповнюється рисами «космо-жінки» – сильної та незалежної, яка досягла усіх 

вершин самостійно.  

До образу «супержінки» можна також додати світлини із рубрики «База», 

де, наприклад, у статті «Рекорди» розповідається про різних спортсменів, 

жінки-спортсменки там також є (Додаток В.12).  

Усього в «Men’s Health» за грудень було опубліковано 194 світлини, з них 

на 4 зображені жінки, до аналізу ми брали 4. Висвітлено образ «Барбі» – 1, 

«супержінки» – 3.  

Отже, у номерах журналу «Men’s Health» за вересень, жовтень, листопад 

та грудень усього було використано 767 зображень, серед них із жінками було 

22 фотографії (табл. 3). На 16 з них було продемонстровано 4 жіночі образи: 

«супержінки» – 6, «Барбі» – 5, «космо-жінки» – 3 та «гламурної дівулі» – 4. Як 

бачимо, загалом у виданні зображення з жінками використовуються вкрай 

рідко, є дві постійні рубрики: «Елементарно» та «Жіночий розряд». 
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Табл. 3. Домінуючі образи жінок на шпальтах номерів  

журналу «Men’s Health» за вересень-грудень 2019 року 

Місяць Всього 

світлин у 

номері 

Кількість 

фотографій 

з жінкою 

Барбі Космо-

жінка 
 

Гламурна 

дівуля 
 

Супержінка 
 

Вересень 185 6 2 1 - - 

Жовтень 163 4 1 1 1 - 

Листопад 225 8 1 1 1 3 

Грудень 194 4 1 - - 3 

Всього 767 22 5 3 2 6 

 

Таким чином, проаналізувавши засоби візуалізації образу жінки на 

шпальтах сучасних журнальних видань для чоловіків «GQ», «Esquire» та 

«Men’s Health», ми виявили основні образи, що наразі транслюються 

журнальними медіа такого типу (Додаток Г).  

На шпальтах журналу «GQ» ми побачили велику кількість фотографій. Із 

загального числа виокремленого для дослідження періоду світлини, на яких 

зображено жінок, складають приблизно п’яту частину. Ми вважаємо такий 

показник достатньо високим, зважаючи на специфіку видання та його читацьку 

аудиторію. Варто зазначити, що нерідко жінки ставали обличчями певних 

рубрик. Іншими словами, у виданні немає меж та певних табу щодо висвітлення 

життя відомих жінок. На відміну від видання «Men’s Health», де жінки 

з’являються в двох постійних рубриках, які їх стосуються: «Елементарно» та 

«Жіночий розряд», у інших матеріалах журналу ми знайшли буквально кілька 

світлин з жінками, найчастіше вони стосувались спорту.  

Також варто наголосити на тому, що наповнення журналіу «Men’s 

Health» цілком точно переслідує його головну мету та тематику. Це суто 

чоловічий журнал – і майже усе, що у ньому публікується, пов’язано 

безпосередньо з представниками цієї статі. Навіть рубрики, у яких ніби-то 

йдеться про жінок, якимось чином стосуються чоловіків. Розділ «Елементарно» 

(зокрема, матеріали під назвою «Що, якщо твоя дівчина…») має психологічну 

тематику, у текстах розповідається про нюанси стосунків та різні ситуації, які 

можуть виникати. У рубриці «Жіночий розряд» ми побачили матеріал, у якому 
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спеціалістка, яка працює з бійцями змішаних єдиноборств, у коротенькому 

інтерв’ю розповідала про те, які ці чоловки. Тому ми вважаємо не дивним те, 

що і висвітлюються у журналі загалом образи «Барбі» та «супержінки», а 

образи «космо-жінки» та «гламурної дівулі» вдвічі рідше. 

Інша ситуація спостерігається у журналі «Esquire»: там розміщено менше 

зображень жінок, ніж у «GQ», але у виданні є рубрики, присвячені суто жінкам. 

Це як короткі рубрики на кшталт «Красива жінка розповідає анакдот», так і 

досить об’ємні – «Жінка, яку ми любимо», де публікується інтерв'ю з відомою 

пані. Варто підкреслити і те, що у зображальному матеріалі журналу домінують 

фото з рисами образу «космо-жінки», втричі менше – «гламурної дівулі», 

інколи на шпальтах з’являються зображення з образами «феміністки», 

«берегині», «Попелюшки» та «Барбі». Перевага  «космо-жінки», на нашу 

думку, є позитивним фактом, адже він висвітлює образ сильної, незалежної 

особистості, яка уже чогось досягла у житті, яка не боїться нічого нового та 

працює над власним розвитком.  

Цей образ набув позитивного забарвлення; вважаємо, що популярність 

цього образу зумовлена вимогами часу, адже нині більшість жінок і є такими 

«космо», працюють над собою, самостійно вирішують поставлені задачі, 

труднощі тощо. Тому і редактори журналів вважають за потрібне підтримувати 

«космо-жінок» на прикладі знаменитостей, розповідаючи про їх шлях, 

принципи та правила життя. 

Образ «космо-жінки» також часто висвітлюється у виданні «GQ», втричі 

рідше зображують «гламурну дівулю», ще рідше «Попелюшку» та зовсім рідко 

«берегиню». 
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ВИСНОВКИ 

 

 

У результаті дослідження ми дійшли таких висновків практичного і 

теоретичного характеру: 

1) засоби масової інформації можна назвати певною системою, що 

охоплює періодичні друковані видання, радіо-, теле-, відео-програми, 

кінохронікальні програми, інші форми періодичного поширення масової 

інформації. Але функціонуватимуть вони лише за умови безперервного потоку 

інформації. Тому завдяки постійній роботі ЗМІ реалізуються цілі соціального 

управління. Сама ж журналістика спрямована на виховання світогляду людини, 

підвищення її соціальної активності для прогресивного розвитку суспільства. 

Серед основних функцій медіа варто назвати інформаційну: повідомлення про 

стан справ, різного роду факти і події; аналітичну (оцінна, функція критики);  

пізнавально-просвітницьку (освітня); морально-виховну; функцію впливу 

(ідеологічна, соціально-управлінська, регулятивна); гедоністичну (рекреаційна, 

естетична). 

Виходячи з вищеперелічених соціальних функцій ЗМІ, логічним є те, що 

існують різні підходи до їх класифікації. Зокрема, журнальні видання бувають 

науково-популярними; виробничо-практичними; популярними; літературно-

художніми; реферативними. Пропонується умовно поділити журнали на три 

рівні сприйняття, що відповідно розраховані на три рівні читачів: інформація 

для всіх; широке коло працівників галузі й тих, хто цікавиться певними 

сферами науки, техніки, культури; наукова і спеціальна інформація; 

2) стереотип – це те, що часто повторюється, стало звичайним, 

загальноприйнятим, чого дотримуються, наслідують у своїй діяльності. 

Наведене визначення є узагальненим розумінням поняття «стереотип», та, 

залежно від галузі знань, виділяють і вузькі його значення. У масовій культурі 

сформувалася ціла низка стереотипів, що утворювалися цілими століттями. 

Медіа відіграли у процесах поширення гендерних стереотипів чи не 
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найважливішу роль, адже дозволили їм набути масовості та певною мірою 

загальноприйнятності. Недооцінювати або нехтувати гендерними ролями, 

стереотипами, автостереотипами не можна, адже вони тісно пов’язані із 

соціальними настановами, що регулюються на глибинному ментальному рівні 

суспільної свідомості й самі впливають на неї. Вони є стабільними, бо своїм 

корінням сягають далекого минулого, передаються від покоління до покоління і 

зазнають найменших змін під час розвитку суспільства. 

Образ в журналістиці – це концентроване вираження думки, дії, 

характеру, що формує наочно-порівняльну уяву про об’єкт відображення, його 

домінуючі ознаки і виражає позицію автора. Чим яскравіші і різноманітніші 

образи журналіста, тим дієвішими будуть його твори. Образ у журналістиці дає 

змогу яскраво відтворити явище, глибоко розкрити суть описуваного предмета, 

точніше його оцінити; 

3) до типових гендерних образів, що висвітлюються у ЗМІ, відносимо: 

– жінка-Барбі. Популярний нині стереотип жіночої поведінки, що активно 

пропагується у рекламі. Жіночий світ Барбі обмежується дверима власного 

дому, салонами краси та нічними клубами. Вона повинна завжди мати гарний 

вигляд: бути доглянутою, стрункою, модною, сексуальною;  

– Попелюшка. Цей образ – один з варіантів стереотипу жінки-Барбі, 

популяризований казками. Попелюшка прекрасна, весела та завжди усміхнена, 

наділена винятково позитивними рисами характеру (працьовита, не заздрісна, 

до всіх привітна, добра, щира, турботлива, чуйна);  

– гламурна дівуля. Героїня глянцевих журналів «Vogue», «Glamour», 

«Elle» та інших, у житті якої завжди все чудово: вона носить одяг модних 

брендів, у неї ідеальні фігура, макіяж та зачіска, дороге авто, завжди є гроші; 

– жінка-стерва. Така собі еволюція гламурної дівулі та Барбі: за 

бездоганним і нерідко милим зовнішнім виглядом ховається жорстка натура. 

Стерва агресивна, готова йти по трупах, аби досягти своєї мети.;  

– супержінка. Цей стереотип часто зустрічається у західній культурі 

(жінки-супергероїні у коміксах «Marvel» та «DC», наприклад), але в Україні 
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майже не знайшов популярності. Образ жінки, яка володіє бойовими 

мистецтвами, має суперсили, працює на спецслужби, в українській масовій 

культурі не представлений як такий; 

– космо-жінка. Вона частково схожа на героїнь журналу «Cosmopolitan» – 

незалежна, існує у рамках великого міста, її середовище – це урбаністична 

культура. Головна мета космо-жінки – не пошуки кохання, а реалізація себе як 

особистості.;  

– феміністка. В українській культурі жінка-феміністка часто зображується 

негативно; 

– берегиня. На тлі останніх подій у країні образ берегині став надто 

розкрученим у медіа. Берегиня зараз – це не просто матір та дружина, це жінка, 

яка бере на себе соціальну відповідальність за усю націю, громаду; 

– мілітарна жінка. Майже в кожному батальйоні, які воюють в зоні АТО, 

зараз несуть службу жінки; 

4) на шпальтах сучасних журнальних видань найпоширенішим засобом 

візуалізації можна назвати ілюстрації. Також нині на сторінках журнальних 

медіа можна побачити плашки, лінії, виноски, врізи, використання кольору, 

білий простір, різноманітні декоративні елементи. У ході нашого дослідження 

аби виявити образи жінок, що їх висвітлюють сучасні журнальні медіа для 

чоловіків, найбільшу увагу ми звертали на:  

– вбрання, у якому зображено жінку на світлині, і образ загалом: зачіска, 

макіяж, вираз обличчя, адже це є відображенням образу людини, її настрою; 

– фон героїні, що створює загальне враження від зображення; 

– текст матеріалу: наскільки він підкріплює образ, зображений на фото, 

чи навпаки – заперечує; 

– рубрика, що супроводжує матеріал, яка надає певного акценту у 

сприйнятті вміщеного контенту. 

Зауважимо, що значну частину видань, які ми проаналізували, займають 

рекламні матеріали, та їх ми до аналізу не брали, адже вони виражають бачення 

рекламодавця, а не політику видання. До того ж, деколи у журналах 
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розміщують фотографії авторів, серед них є і жінки, ці світлини ми теж не 

аналізували. Щодо плашок, ліній, виносок чи врізів – жодні з цих елементів, які 

ми побачили на шпальтах досілджуваних журналів, не несли у собі рис того чи 

іншого жіночого образу; 

5) дослідивши найпоширеніші жіночі медіаобрази у журнальних 

виданнях для чоловіків, ми виявили, що одним із найпоширеніших гендерних 

медаобразів можна назвати образ «космо-жінки». Вважаємо, що це зумовлено 

вимогою часу. Менше висвітлюється образ «гламурної дівулі», а ще менше на 

шпальтах сучасних журнальних видань для чоловіків наявне відображення 

образу «Попелюшки», «берегині», «супержінки» та «Барбі». 

У найближчий перспективі існує необхідність реалізувати дослідження 

подібного фотографічного контенту інших видань, що мають різну специфіку. 

Важливо також звернути увагу не лише на зображальні елементи, а і на 

текстову складову, їх узгодженість та взаємодоповнення. Адже тільки аналіз 

образів жінок на шпальтах низки популярних журнальних видань за допомогою 

виокремлення чіткої системи засобів дозволить узагальнити сучасну картину 

гендерних медіастереотипів.  
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ДОДАТОК А.1 

Рубрика «Вектор» журналу «GQ» за вересень.  

Приклад образу «космо-жінки» 
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ДОДАТОК А.2  

Рубрика «Promotion» журналу «GQ» за вересень.  

Приклади образів «гламурної дівулі» та «космо-жінки» 
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ДОДАТОК А.3 

Рубрика «Promotion» журналу «GQ» за вересень.  

Приклад образу «космо-жінки» з рисами «попелюшки»  
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ДОДАТОК А.4 

Рубрика «Історія» журналу «GQ» за вересень.  

Приклад образу «попелюшки» з рисами «космо-жінки» 
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ДОДАТОК А.5  

Приклад рубрики «Світське життя» журналу «GQ» за вересень 
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ДОДАТОК А.6 

Рубрика «Backstage» журналу «GQ» за жовтень.  

Приклад образу «попелюшки» 
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ДОДАТОК А.7 

Рубрика «Світське життя» журналу «GQ» за жовтень 
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ДОДАТОК А.8 

Рубрика «Вектор» журналу «GQ» за жовтень. 

Приклад образу «космо-жінки» з рисами «попелюшки» 
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ДОДАТОК А.9 

Шпальта з інтерв’ю рубрики «Світське життя» журналу «GQ» за 

вересень–грудень 
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ДОДАТОК Б.1 

Обкладинка журналу «Еsquire» за серпень  
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ДОДАТОК Б.2 

Журнал «Еsquire» за серпень. Приклад образу «берегині» 
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ДОДАТОК Б.3 

Рубрика «Красива жінка розповідає анекдот» журналу «Еsquire» за 

вересень. Приклад образу «гламурної дівулі» 

 

 

 



87 

ДОДАТОК Б.4 

Рубрика «Правила життя» журналу «Еsquire» за вересень.  

Приклад образу «феміністки» 
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ДОДАТОК Б.5 

Рубрика «Покоління» журналу «Еsquire» за вересень.  

Приклад образу «берегині» 
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ДОДАТОК Б.6 

Рубрика «Жінка, яку ми любимо» журналу «Еsquire» за вересень. 

Приклад образу «космо-жінки» 
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ДОДАТОК Б.7 

Рубрика «Красива жінка розповідає анекдот» журналу «Еsquire» за 

жовтень. Приклад образу «гламурної дівулі» 
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ДОДАТОК Б.8 

Рубрика «Тенденції» журналу «Еsquire» за жовтень.  

Приклад образу «космо-жінки» 
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ДОДАТОК Б.9 

Рубрика «Правила життя» журналу «Еsquire» за жовтень.  

Приклад образу «космо-жінки» 
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ДОДАТОК Б.10 

Рубрика «Красива жінка розповідає анекдот» журналу «Еsquire» за 

листопад. Приклад образу «гламурної дівулі» 
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ДОДАТОК Б.11 

Рубрика «Голод» журналу «Еsquire» за листопад.  

Приклад образу «космо-жінки» 
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ДОДАТОК Б.12 

Рубрика «Правила пілотів» журналу «Еsquire» за листопад.  

Приклад образу «космо-жінки» з рисами «супержінки» 
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ДОДАТОК Б.13 

Рубрика «Жінка, яку ми любимо» журналу «Еsquire» за листопад. 

Приклади образів «гламурної дівулі», «барбі» та «попелюшки» 
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ДОДАТОК Б.14 

Рубрика «Жінка, яку ми любимо» журналу «Еsquire» за листопад. 

Приклад образу «акторки» 
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ДОДАТОК В.1 

Рубрика «Елементарно» журналу «Мen’s health» за вересень.  

Приклад образу «барбі» 
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ДОДАТОК В.2 

Рубрика «Елементарно» журналу «Мen’s health» за вересень.  

Приклад образу «барбі» 
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ДОДАТОК В.3 

Рубрика «База» журналу «Мen’s health» за вересень.  

Приклад образу «супержінки» 
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ДОДАТОК В.4 

Зміст журналу «Мen’s health» за жовтень. Приклад образу «космо-жінки» 
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ДОДАТОК В.5 

Рубрика «Елементарно» журналу «Мen’s health» за жовтень.  

Приклад образу «барбі» 
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ДОДАТОК В.6 

Рубрика «Жіночий розряд» журналу «Мen’s health» за жовтень.  

Приклад образу «гламурної дівулі» 

 

 

 

 



104 

ДОДАТОК В.7 

Рубрика «Елементарно» журналу «Мen’s health» за листопад.  

Приклад образу «барбі» 
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ДОДАТОК В.8 

Рубрика «База» журналу «Мen’s health» за листопад.  

Приклад образу «гламурної дівулі» 
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ДОДАТОК В.9 

Рубрика «Гардероб» журналу «Мen’s health» за листопад.  

Приклади образу «супержінки» 
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ДОДАТОК В.10 

Рубрика «Жіночий розряд» журналу «Мen’s health» за листопад.  

Приклад образу «космо-жінки» 
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ДОДАТОК В.11 

Рубрика «Елементарно» журналу «Мen’s health» за грудень.  

Приклад образу «барбі» 
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ДОДАТОК В.12 

Рубрики «Елементарно» та «База» журналу «Мen’s health» за грудень. 

Приклади образу «супержінки» 

 

 

 



110 

ДОДАТОК Г 

Домінуючі образи жінок на шпальтах журналів «GQ» і «Men’s health» за 

вересень-грудень 2019 року та «Esquire» за серпень-листопад 2019 року 
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SUMMARY 

 

 

Klueva M. Visualization of a Woman's Image in the Journals. Zaporizhzhya, 

2020. 

The object of the study is the modern gender-oriented magazine publications 

«GQ» and «Men's Health» for September, October, November and December 2019 

and «Esquire» for August, September, October and November 2019. The subject of 

the study is the means of visualizing the image of a woman in magazines for men. 

The aim of the study is to identify the most common female images that 

dominate men's magazines by using their own system of visualization tools. 

To achieve this goal it is necessary to solve the following tasks: 1) highlight the 

features and types of magazine media; 2) define the essence of the concepts 

«stereotype» and «image»; 3) describe typical gender images covered in the media; 

4) systematize current means of visual communication on the pages of modern 

magazine publications; 5) structure the most common female media images in 

magazine publications for men. 

The results of the study can be used in the professional activities of a modern 

publisher, advertiser, journalist; recommendations for improving the identification of 

women's images in magazine publications will help to optimize the use of photos in 

modern periodicals, that is, more carefully and thoughtfully select visual materials. 

The research will be useful in training students of the specialty «Publishing and 

editing», «Advertising and public relations», «Journalism», scientists and art editors 

in practice. 

VISUALIZATION MEANS, GENDER, IMAGE, MEDIA, STEREOTYPE, 

MASS CULTURE 

 

 

 


