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ГЕНДЕРНИЙ АСПЕКТ МАРКЕТИНГОВО-КОМУНІКАЦІЙНОГО ДИСКУРСУ СУСПІЛЬСТВА В 
КОНТЕКСТІ РОЗБУДОВИ ЦИФРОВІЗОВАНОГО МІСТА 

 

Петренко-Лисак А. О., Файвішенко Д. С., Ковінько М. В. Гендерний аспект маркетингово-комунікаційного дискурсу сус-
пільства в контексті розбудови цифровізованого міста. 

У статті розглядаються трансформації гендерних репрезентацій у візуальній комунікації маркетингового дискурсу в контексті ци-
фровізованого міського простору. Спираючись на міждисциплінарні підходи, автори аналізують, яким чином візуальні образи в рекламі, медіа 
та публічних візуальних середовищах не лише відтворюють, а й конструюють нові гендерні сценарії, що корелюють із урбаністичною логікою 
пізньої модерності. У фокусі – вплив цифрових медіа на процес гендерної соціалізації, роль алгоритмічного маркетингу в репродукуванні сте-
реотипів, а також можливості критичного візуального опору в інклюзивному міському середовищі. Теоретична рамка поєднує концепцію ку-
льтурної логіки пізнього капіталізму Ф. Джеймісона, ідею рідкої модерності З. Баумана та парадигму Marketing 5.0 Ф. Котлера, що наголошує 
на етичному використанні технологій. Методологічно робота спирається на критичний аналіз понад шістдесяти емпіричних досліджень, 
статистику UN Habitat і UN Women, а також просторове картографування рекламних носіїв у різних функціональних зонах мегаполісів. 
З’ясовано, що алгоритмічна персоналізація, базована на історично упереджених вибірках даних, відтворює патріархальні патерни навіть у 
кампаніях із декларованою інклюзивністю. Просторова сегрегація візуальних сюжетів закріплює професійні ієрархії: жіночі тіла здебільшого 
локалізуються біля сервісних кластерів, тоді як маскулінні фігури домінують у фінансових та інноваційних районах. Водночас бренди, що 
демонструють бодіпозитив і багатовимірну жіночу агентність, статистично отримують вищу лояльність аудиторії, здатність установ-
лювати преміальні ціни та зростання бренд-капіталу, що підтверджують показники BrandZ та GUM-індексу. Гендерно чутливий маркетинг 
у цифровізованому місті постає як повноцінний інструмент формування інклюзивної публічної сфери, що долає бар’єри репрезентації, забез-
печує культурну різноманітність і сприяє соціальній мобільності. Інклюзивна реклама позитивно впливає на емоційний комфорт урбаністи-
чного середовища, посилює бренд-капітал і сприяє сталому соціально-економічному розвитку. 

Ключові слова: місто, диджиталізація, комунікації, реклама, гендер, модернізація, постмодерн, візуальне, простір, культура, соціа-
льні мережі, бренд, ідентичність, інновації, медіадизайн. 
 

Постановка проблеми у загальному вигляді. 
Парадигма пізньої модерності, окреслена Фредеріком 
Джеймісоном як культурна логіка пізнього капіталі-
зму [1], виявляє, що візуальність відокремилася від ре-
презентації й стала самостійною силою соціального 
конструювання. У цифровому місті вона моделює спо-
сіб мислення мешканців, дисциплінує тілесні практики 
та конвертує емоції у капіталізовані патерни спожи-
вання. Тут влада циркулює через естетичні коди екран-
них поверхонь, а алгоритми маркетингових платформ 
виконують функцію невидимого регулятора публіч-
ного простору. Отже, реклама перестає бути доповнен-
ням і перетворюється на інфраструктуру колективної 
уяви, вплетену у щоденну урбаністичну навігацію.  

У такій конфігурації інновацій маркетинг вихо-
дить за межі просування продукту. Він постає сценари-
стом соціальних ролей, які конструюються через коме-
рційне використання гендерованої тілесності, емоцій 
та культурних маркерів. Кодекс бренду дедалі частіше 
диктує норми фемінності й маскулінності, ніж тради-
ційні інституції соціалізації. Візуальний потік мегапо-
лісу стає полем конфлікту між гегемонними моделями 
і контр-наративами, що виборюють право на різнома-
нітність без стигматизації. Перспектива З. Баумана до-
зволяє мислити цю динаміку як «рідку» модерність [2], 
у якій форми гендерної ідентичності залишаються пла-
стичними, але водночас уразливими до ринкової екс-
плуатації. Концепція соціального маркетингу Ф. Кот-
лера [3] своєю чергою може свідчити, що соціально 
відповідальний маркетинг здатен перетворити міські ме-
діа на простір етичного діалогу, а не маніпуляції. Однак 
емпіричні дані свідчать про системний розрив між де-
клараціями брендів і фактичними практиками, що відт-
ворюють гендерні стереотипи та нерівність. Тому крити-
чне осмислення цифрових комунікаційних стратегій є 
передумовою справді інклюзивного міського розвитку. 

Звіт UN Habitat фіксує стратегічні пріоритети 
людиноцентричної смарт-урбаністики та окреслює 
бар’єри цифровізації міст [4, с. 18]. Закони про кібербез-
пеку уже ухвалено у 71% країн, проте 23% 

муніципалітетів мають труднощі з імплементацією, 
особливо 36% в Африці та 45% у Латинській Америці [4, 
с. 18]. У п’ятдесяти восьми країнах відсутні закони про 
захист даних, лише 5,6% мають політики керування да-
ними, а 35% муніципалітетів стикаються з проблемами 
впровадження [4, с. 18]. Брак технічних стандартів зали-
шається перешкодою для 73% муніципалітетів, тоді як 
лише 51 країна нормативно закріпила відкриті техно-
логії [4, с. 18]. Екологічну мету задекларували 89% муні-
ципалітетів, проте у Північній Америці цей показник 
сягає лише 23%; е-екологічне законодавство вже діє у 
81 країні [4, с. 18]. Дотримання норм цифрових прав 
легким назвали тільки 25% муніципалітетів, тоді як ко-
ректних етичних стандартів дотримуються 16%. До 
2020 року глобально 66% країн ухвалили широкосму-
гові плани, а 70% затвердили політики цифрової транс-
формації у сфері ІКТ [4, с. 18]. Наведені показники де-
монструють, що диджиталізована урбаністика 
розкриває одночасно потенціал емансипації та ризики 
поглиблення нерівностей. Гендерна оптика дозволяє 
викрити приховані асиметрії, які вбудовані у маркети-
нгові алгоритми, інфраструктури даних і нормативні 
режими смарт-міста. Медіа активно впливають на фор-
мування гендерних норм у дітей, молоді та дорослих. 
Реклама часто відтворює стереотипи, що зменшують 
життєві шанси дівчат і жінок, особливо у STEM-сферах 
[5, с. 1]. Гендерні ролі засвоюються з раннього дитинс-
тва через соціальні послання. Дівчат зазвичай заохочу-
ють до зовнішності та турботи, хлопців – до сили й ро-
зумового розвитку. Зміна норм можлива, якщо з 
раннього віку дітей знайомити з альтернативними, по-
зитивними гендерними моделями [5, с. 1].  

Котлерова концепція маркетингу 5.0 акцентує, 
що технологія має служити людяності, а не репродуку-
вати ієрархії [6]. Проте емпіричні спостереження засвід-
чують дисонанс між нормативними заявами та повсяк-
денними практиками рекламної індустрії. За 
висновками UN Women, медіа істотно впливають на фо-
рмування гендерних норм у дітей, молоді та дорослих, 
відтворюючи шаблони, які обмежують дівчат у виборі 
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академічних і професійних траєкторій, особливо у 
STEM-сферах [5, с. 1]. Ранні соціальні послання заохочу-
ють дівчат фокусуватися на зовнішності та турботі, тоді 
як хлопців – на силі та когнітивному розвитку. Норма-
тивна інерція закріплюється через повторювані візуа-
льні матриці, що заповнюють зовнішні екрани торго-
вих центрів, транспортних вузлів і житлових кварталів. 

Гендерні стереотипи пронизують різні галузі, про-
дукти й сервіси, формуючи упереджені уявлення про со-
ціальні ролі жінок і чоловіків та обмежуючи їхні можли-
вості. Жінок в рекламі рідше зображують в громадських 
просторах, на оплачуваній роботі чи в ролі лідерок [5, 
с. 2]. Замість цього вони представлені як домогосподарки 
або об’єкти бажання. Такі образи підтримують тради-
ційні ролі – догляд, прибирання, приготування їжі. Чоло-
віки ж у рекламі частіше постають у статусі науковців або 
технологічних експертів [5, с. 2]. 

Аналіз останніх досліджень і публікацій. Нау-
ковий дискурс, що вивчає візуальний вимір реклами, 
дедалі частіше зосереджується на тому, як алгоритмізо-
вані міські екрани репрограмовують гендерну уяву. 
М. Айзенд виконав метааналіз шестидесяти чотирьох 
емпіричних досліджень тридцятирічного періоду й за-
фіксував систематичне домінування жіночих образів, 
пов’язаних із залежністю та домашнім простором [7]. 
Учений протиставив парадигми «дзеркала» і «матриці» 
та показав, що реклама насамперед відтворює, ніж про-
дукує культурні зміни; рівень гендерної рівності у сус-
пільстві передує зниженню стереотипів на екрані [7]. Це 
спостереження важливе для аналізу цифровізованих 
фасадів мегаполісу, де комерційні повідомлення взає-
модіють із локальними індексами рівності, підсилюючи 
або пом’якшуючи урбаністичні дисбаланси. М. Корд-
ростамі та Р. Н. Лачняк, використовуючи кластерний 
аналіз і глибинні інтерв’ю, запропонували типологію 
жіночої сили у рекламі, що включає сексуальну, експе-
ртну, фізичну, особистісну та сімейну агентність [8]. 
Дослідники підкреслили, що цифрові меседжі дедалі 
частіше наголошують на суб’єктивності жінки, однак 
сексуальність залишається амбівалентним ресурсом: 
вона водночас емансипує та об’єктивує [8]. Така подвій-
ність набуває особливого значення у міських маршру-
тах, де рекламні образи нашаровуються на архітектурні 
символи сили, формуючи складну естетику між еман-
сипацією і комодифікацією. Ю. Дай, Ц. Чжу та В. Ю. Ґо 
здійснили огляд дев’яноста п’яти робіт, присвячених 
психологічним наслідкам реклами для жіночого само-
сприйняття [9]. Вони показали сталий негативний 
вплив ідеалізованих зображень на образ тіла й самооці-
нку. Хоча femvertising обіцяв позитивний зсув, його діє-
вість виявилася залежною від автентичності та характе-
ристик аудиторії. Алгоритмічна персоналізація, 
притаманна тіктоку чи інстаграму, підсилює емоційне 
залучення й фрагментує досвід, що ускладнює оцінку 
сукупного впливу на міську гендерну культуру [9]. Цей 
ефект слід ураховувати, коли рекламні щити синхроні-
зуються з мобільними додатками, формуючи гібридні 
простори тривалого контакту глядача з кодом. 
С. Кнолль, М. Айзенд і Й. Штайнгаген уперше порів-
няли рівень гендерних стереотипів у телевізійній рек-
ламі на публічних і приватних каналах Німеччини [10]. 
Вони з’ясували, що жінок частіше показують молодими, 
залежними й пов’язаними з побутовими товарами та 
приватним простором; чоловіків – старшими, автоном-
ними, з експертним статусом і в позадомашньому кон-
тексті. Парадоксально, але публічний канал виявився 
більш стереотипним, що ставить під сумнів його норма-
тивну місію рівності [10]. У просторі смарт-міста подіб-
ною інституцією є муніципальна мережа екранів, пок-
ликана поширювати соціальну рекламу, проте вона 
часто відтворює такі самі кліше, що й комерційні опера-
тори. А. Абітбол і М. Стернадорі дослідили рецепцію 
фемвертайзингових меседжів серед молодих дорослих і 

наголосили на критичній ролі відповідності між брен-
дом і просоціальним змістом [11]. Кампанії, які демон-
струють автентичний «company-cause fit», підсилюють 
довіру; поверхові ж заклики до рівності спричиняють 
скепсис. У міській рекламі автентичність перевіряється 
не тільки змістом, а й просторовою логікою розміщення 
повідомлень. 

Формулювання цілей статті (постановка за-
вдання). Стаття має на меті осмислити, як гендерні ре-
презентації в маркетингово-комунікаційному дискурсі 
формують і трансформують міський суспільний прос-
тір у добу цифровізації. 

Виклад основного матеріалу дослідження. Ген-
дерні архетипи у цифровому місті мають просторову 
локалізацію. Плакати з героями з офіційним візуалом 
нерідко тяжіють до фінансових районів і технопарків, 
тоді як зображення жіночих тіл, асоційованих із догля-
дом, концентруються біля закладів сервісної економіки. 
Така геосегментація реклами створює невидиму мапу, 
де соціальні ролі матеріалізуються у вуличній морфо-
логії. Жінок у рекламних сюжетах рідше показують у 
громадських просторах, на оплачуваній роботі чи в лі-
дерських позиціях; натомість переважають образи до-
могосподарок або об’єктів бажання [5, с. 2]. Чоловіки ча-
стіше представлені як науковці, підприємці чи 
технологічні експерти, що посилює сегрегацію профе-
сійних доменів і репродукує асиметрію доступу до сим-
волічного капіталу. 

В умовах глобалізації реклама виходить далеко за 
межі міста, однак вона закорінена в місто й орієнтована 
переважно на міського споживача, що виявляється і в 
образах, і в самій пропозиції щодо товарів та послуг у 
сферах технологій, краси, харчування, спорту, розваг 
тощо. Власне саме містяни з їхнім прагненням до різно-
манітних матеріальних і нематеріальних благ сьогодні 
задають тон і сільським мешканцям. Зокрема, вони ча-
сто їдуть до міста, щоб скористатися низкою пропози-
цій. До того ж в більш диджиталізованому урбаністич-
ному просторі окремі рекламні формати перестають 
бути розрізненими елементами й входять до цілих рек-
ламних комплексів, які почасти виходять за місто, однак 
закорінені в нього й повністю реалізуються лише в 
ньому. Наприклад, теле-, онлайн-, радіо- чи друкована 
реклама доступна скрізь, але саме в містах реклама на 
екранах в метро та громадських закладах створює єди-
ний комплекс із білбордами, оформленням переходів 
та вестибюлів у підземках, зображеннями на вагонах ме-
тро та наземного транспорту. 

Дедалі щільніше мереживо цифрових екранів 
трансформує топологію міста, перетворюючи фасади 
будівель у динамічні полотна комерційного смислотво-
рення. Візуальний шум несе структуровані повідом-
лення, сконструйовані складними прогнозними алго-
ритмами, що адаптуються до потоків пішоходів і ритмів 
транспортних артерій. У цьому середовищі реклама ви-
ступає не лише засобом інформування, а впорядковує 
простір, розставляє семіотичні акценти та ієрархізує со-
ціальних акторів. Міські світлодіодні екрани синхроні-
зують бажання мешканців із ціннісними пропозиціями 
брендів, використовуючи біометричні реакції як зворо-
тний зв’язок для корекції сюжетів. Така інтерактивна 
матриця формує культурну екологію, у якій гендерні 
образи циркулюють між комунікаційними контекс-
тами, підкріплюючи або підважуючи нормативні сце-
нарії. Ліквідність пізньої модерності, описана З. Баума-
ном, актуалізує гнучкість ідентичностей, що 
оселяються в урбаністичних ландшафтах і поширю-
ються через мережеві канали. Вона сприяє тимчасовості 
соціальних ролей, проте водночас виставляє їх на коме-
рційний аукціон, де увага споживача стає головною ва-
лютою. Рекламні наративи, формально зорієнтовані на 
різноманітність, нерідко скривають ревіталізовані пат-
ріархальні коди, замасковані під прогресивні візуальні 
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рішення. Алгоритм підтримує сталі патерни класифі-
кації, бо машинне навчання підживлюється історич-
ними наборами даних, де домінують упереджені зра-
зки. Відтак цифрові панелі стають дзеркалами, що 
відбивають архівні нерівності, але підсилюють їх ремік-
сами нейронних мереж. 

Візуальний простір впливає на траєкторії осмис-
лення тілесності. Маршрути пішоходів змінюються під 
дією кольорових імпульсів, які підсвідомо викликають 
асоціації гендерованої адекватності. Соціальний 
суб’єкт внутрішньо коригує пози, одяг і жести, співвід-
носячи їх із домінантними картинками. Цей процес 
може посилювати феномен «спостережуваної самості», 
коли індивід виконує очікувану роль навіть без прямого 
зовнішнього тиску. Водночас альтернативні художні ін-
тервенції – мурали, партиципативні світлові інсталяції, 
тактичні медіа-акції – здатні порушувати монолог бре-
ндових наративів, пропонуючи глядачеві ситуації реф-
лексивного вибору. 

Дослідження спальних мікрорайонів часто зво-
дяться до аналізу їхньої фізичної інфраструктури, тоді 
як соціальні та емоційні аспекти залишаються поза ува-
гою [12, с. 102]. Водночас саме вони – відчуття ком-
форту, соціальні зв’язки, особистісні характеристики 
мешканців – визначають якість міського життя не мен-
шою мірою, ніж архітектура чи мобільність. Мешканки 
таких мікрорайонів часто не лише споживають комуні-
каційний контент, а й конструюють власні наративи гі-
дності, витривалості, адаптації. Ігнорування цих голосів 
у маркетингово-комунікаційних стратегіях цифровізо-
ваного міста формує простір нерепрезентованості. 

Цифрова урбаністика генерує розширені мож-
ливості збирання даних про рецепцію рекламних пові-
домлень. Кожна нова медіа-технологія не лише спро-
щує життя, але й породжує нові виклики, змінює 
способи взаємодії громадян і формує нові культурні 
практики [13]. Сенсори відстежують напрямок погляду, 
мікровирази обличчя, температуру тіла; отримані ма-
сиви інтегруються у системи машинного навчання, що 
оптимізують розміщення реклами у реальному часі. 
Проте алгоритмічний інтелект, навчаючись на історич-
них вибірках, репродукує гендерні диспозиції, оскільки 
вважає їх статистично ефективними. Тому видима тра-
нсформація образів часто не супроводжується зміною 
структурних допущень. Крок до етики передбачає відк-
ритий код алгоритмів та незалежний аудит, здатний ви-
явити приховані механізми дискримінації. У різних со-
ціальних полях її сенс варіюється: у праві – адаптується 
під інтереси клієнта, у медіа – залежить від позиції влас-
ника ресурсу, у науці – постає як багатовимірний диску-
рсивний конструкт, а в освіті – як функція домінуючих 
інституцій. У місцях перетину цих полів виникають або 
конфлікти, або щільні зони змістового накладання [14]. 
У цифровому середовищі, де інформаційний потік фо-
рмується алгоритмами, толерантність часто редукується 
до поверхової декларації – «рейтингового гачка», що ви-
користовується в рекламних кампаніях і брендових ко-
мунікаціях як частина корпоративної соціальної відпо-
відальності або «фемвертайзингу». 

Соціологічна перспектива висвітлює, що транс-
формація візуального поля міста детермінує соціальну 
мобільність. Молодь калібрує амбіції, порівнюючи себе 
з медійними проєкціями успіху. Якщо матриця успіху 
жіночої ідентичності редукується до естетичної при-
вабливості, то цінність інтелектуальних здобутків мар-
гіналізується. Така тенденція кореспондує з даними, які 
вказують на нижчу представленість жінок у технологіч-
ному секторі попри зростання формальних освітніх мо-
жливостей. Відповідно маркетингові стратегії мають пе-
реходити від експлуатації емоцій до кодифікації 
справедливості як брендової обіцянки. 

Дебати про смарт-місто часто фокусуються на ін-
фраструктурі сенсорів і пропускній здатності мереж, 

але ігнорують гуманітарний вимір. Проте саме візуа-
льні регістри визначають легітимність міського досвіду. 
Екологія екранної реклами впливає на психофізіологіч-
ний комфорт мешканців, рівень когнітивного наванта-
ження та емоційну безпеку. Коли візуальні ряди екс-
плуатують гендерні стереотипи, вони посилюють 
когнітивний дисонанс, який може проявлятися у формі 
тривоги та зниження самооцінки. Тому регуляторні по-
літики повинні включати критерії гендерної чутливості 
до стандартів освітлення та частоти зміни зображень. 

У динамічній екосистемі цифрового міста рек-
лама перетворюється на інфраструктуру смислотво-
рення, що одночасно формує культурну географію та 
впливає на розподіл символічного капіталу. Дані про те, 
що бренди з високим індексом гендерної інклюзивності 
на 33% частіше входять до переліку серйозного розг-
ляду споживачами і на 62% частіше стають першим ви-
бором, демонструють пряму кореляцію між етичним 
контентом та поведінковою лояльністю [15, с. 15]. Пог-
либлений аналіз підтверджує, що навіть 8-відсоткове 
зростання первинного інтересу і 23-відсоткове змен-
шення відмови після пробної купівлі є наслідком не 
тільки привабливого креативу, а й відповідності рекла-
мної системи цінностям інклюзії [15, с. 15]. Фінансові на-
слідки проявляються у 54-відсотковій здатності таких 
брендів встановлювати преміальні ціни, що збільшує 
оборотні ресурси і стабілізує грошовий потік, знижу-
ючи ризики капіталовкладень [15, с. 15]. Таким чином, 
інклюзивна реклама стає не лише етичним імперати-
вом, а стратегічним активом для довгострокового зрос-
тання, що відповідає парадигмі «технології для людяно-
сті» у Marketing 5.0 [6]. 

Емпірична картина, запропонована Інститутом 
Джіни Девіс, висвітлює стійкий дисбаланс репрезента-
ції: жінки послідовно залишалися менш ніж сорока від-
сотками персонажів рекламних роликів упродовж де-
сяти років попри декларативну орієнтацію галузі на 
жіночу аудиторію [16, с. 5]. Особливо тривожним є спад 
до 27,4% у 2009-му, що виявляє латентний характер ме-
діапатріархату; ця цифра стає симптомом глибоко вко-
рінених культурних асиметрій, які транслюються із 
приватних студій на публічні цифрові екрани [16, с. 5]. 
Підхід «жіночого погляду», означений П. Ґроссман, 
уможливлює зміщення оптики з об’єктивації на суб’єкт-
ність, упроваджуючи у вуличний медіапростір альтер-
нативні наративи тілесності та бажання, що корелює з 
ідеями рідкої ідентичності З. Баумана. 

Економічна доцільність інтеграції інклюзивних 
образів підтверджується показниками маржинальності, 
але не менш важливим залишається культурний ефект 
переміщення уваги з об’єкта продажу на агента змін. Ци-
фрові білборди, синхронізовані з мобільними додатками, 
створюють гібридні простори, де контент циркулює між 
фізичною архітектурою та персональними екранами, 
продовжуючи вплив за межами вулиці. Алгоритмічна пе-
рсоналізація посилює цю взаємодію, проте водночас ри-
зикує консолідувати стереотипи, якщо навчається на істо-
ричних даних із виразною статевою асиметрією. 

Міські сценарії споживання відчутно залежать 
від візуальних патернів, що задають траєкторії руху та 
ситуативні ролі. Коли рекламні зображення пропону-
ють багатогранні моделі жіночої агентності, вони ство-
рюють інклюзивні орієнтири для соціальної навігації, 
знижуючи бар’єри до STEM-кар’єр і лідерських пози-
цій. Відтак структура міського сприйняття перестає 
бути одновимірною і починає підтримувати мережу рі-
зноспрямованих ідентифікацій, що зміцнює соціальну 
кохезію. Таке розширення культурного горизонту зме-
ншує ризик фрагментації публічної сфери, яку Бауман 
описував як наслідок капілярного розсіювання влади. 

Висвітлені числові індикатори доводять, що еко-
номічні, соціальні та етичні вигоди інклюзивного брен-
дингу взаємопосилюються. Цей ефект можна пояснити 
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когнітивною теорією конгруентності: коли зображення 
узгоджуються з цінностями рівності, вони знижують ко-
гнітивний дисонанс та підвищують емоційний резо-
нанс, активізуючи довгострокову пам’ять бренду. У мі-
ському контексті це означає перерозподіл уваги на 
користь тих марок, що кодують прогресивні соціокуль-
турні смисли. Натомість бренди, які ігнорують генде-
рну динаміку, втрачають релевантність і наражаються 
на репутаційні ризики, підсилені ефектом вірусного 
поширення негативних відгуків у соціальних мережах. 

Інклюзивна реклама суттєво підсилює бренд-ка-
пітал, що є ключовим чинником довгострокового ус-
піху компанії. Дослідження на основі моделі BrandZ по-
казало, що бренди з інклюзивною рекламою мають на 
8,3% вищу оцінку за показником «значущості» та на 
12,1% – за показником «відмінності» порівняно з менш 
інклюзивними конкурентами [15, с. 20]. Ці характерис-
тики безпосередньо впливають на тривале зростання 
бренду та його фінансову ефективність. Крім того, такі 
бренди мають на 9,4% вищий показник «помітності» – 
вони частіше присутні в уявленні споживачів, навіть 
якщо вже належать до категорії високої обізнаності, як-
от Dove, Claritin, Oreo чи M&Ms [15, с. 20]. Це свідчить 
про те, що інклюзивна реклама здатна зміцнювати рин-
кову впізнаваність навіть найвідоміших брендів. 

Інтернет-середовище стало новим простором 
відтворення стереотипів. Попри те, що 61% дітей і під-
літків мають власні смартфони, онлайн-контент часто 
ігнорує потреби дівчат [5, с. 2]. Діти до 13 років зобра-
жуються дорослими, а реклама та контент формуються 
відповідно до гендерних шаблонів. Модерація конте-
нту часто не враховує безпеку та потреби дівчат [5, с. 2]. 
Змалку діти стикаються з «кольоровим кодом» у мага-
зинних каталогах: рожеве для дівчаток, синє – для хло-
пчиків [5, с. 2]. Дівчатам пропонують ляльки й куліна-
рні набори, тоді як хлопчикам – конструктори й 
роботів. Позитивні жіночі персонажі в сюжетах – рід-
кість, що формує уявлення про обмежене соціальне 
призначення жінок [5, с. 2]. У країнах з різним рівнем 
розвитку, як показують численні дослідження, наявні 
глибокі розбіжності в інтенсивності та впливовості ген-
дерних норм. Зокрема, у державах з нижчим індексом 
людського розвитку візуальні стратегії маркетингу ча-
сто спираються на традиційні образи – жінка як мати, 
берегиня, сексуальний об’єкт, тоді як чоловік – актив-
ний, раціональний, дієвий суб’єкт. Це не лише відобра-
жає, а й поглиблює соціальні асиметрії, зокрема у дос-
тупі до освіти, праці, публічного голосу. 

У медіасередовищі цифрового міста реклама ви-
конує функцію своєрідного біополітичного регулятора, 
що дисциплінує тілесність і вписує ґендер у моральну 
економіку споживання. Через повторювані візуальні 
матриці вона кодифікує градації привабливості, задає 
режими самоконтролю й акумулює емоційну енергію, 
перетворюючи її на капіталізовану увагу. Такі процеси 
особливо потужно впливають на дітей, які ще не виро-
били критичних фільтрів і перебувають у фазі інтенси-
вної ідентифікації з культурними образами. Коли рек-
ламні сюжети нав’язують вузькі естетичні стандарти, 
вони синхронізуються з механізмами шкільної соціалі-
зації та пірингового пресингу, посилюючи тривогу 
щодо ваги, зовнішності та соціальної прийнятності [5, 
с. 7]. У підлітковому віці цей ефект помножується алго-
ритмічною персоналізацією контенту, де фільтри й ін-
струменти редагування зображень формують ілюзію 
досяжної досконалості, водночас приховуючи фізичну 
різноманітність та ховаючи ризики, пов’язані з космети-
чними процедурами чи виснажливими дієтами [5, с. 8]. 

Постструктуралістська перспектива дозволяє 
трактувати кожне рекламне зображення як акт дискур-
сивного виробництва влади, що перформативно фіксує 
суб’єкта у мережі норм. Міський екран, отже, виконує 
роль паноптичної вежі, розподіляючи погляд і 

конститууючи тіло як об’єкт нескінченного вдоскона-
лення. Бауманова концепція «рідкої модерності» уточ-
нює, що таке вдосконалення не має завершення, бо со-
ціальні вимоги плинні, а критерії цінності постійно 
зсуваються. У цих умовах бренди, які інтегрують бо-
діпозитив і відкрите говоріння про менструацію чи го-
рмональне здоров’я, не лише руйнують табу, а й демон-
струють здатність оперативно адаптуватися до нових 
етичних координат цифрової культури.  

Досвід найуспішніших кампаній показав, що 
економічний результат зростає саме тоді, коли рекламі-
сти відмовляються від шаблонів безпорадної домогос-
подарки й незграбного батька та демонструють симет-
рію гендерних ролей у щоденних практиках [15, с. 25]. 
Цей підхід резонує з тезою Ф. Котлера про маркетинг 
5.0, який ставить за мету використання технологій для 
підсилення людяності та поваги до різноманіття, а не 
для репродукування ієрархій [6]. Логіка «технології для 
людяності» передбачає перехід від експлуатації ба-
жання до культивації емпатії, що трансформує вулич-
ний медіапростір із арени споживчого тиску на лабора-
торію культурних інновацій. 

Аналіз шести тисяч звичайних кампаній довів, 
що уникнення стереотипів достатнє для підвищення 
емоційного резонансу навіть без декларативних фемі-
ністичних лозунгів [15, с. 20]. Когнітивна теорія конгру-
ентності пояснює цю закономірність: глядач легше 
приймає повідомлення, яке збігається з його базовими 
цінностями гідності та поваги. Звідси випливає необхід-
ність перезапису навчальних датасетів рекламних алго-
ритмів, щоб у них переважали зображення реалістичної 
тілесності та багатовимірної суб’єктності. Така інтерве-
нція не лише зменшить автоматизоване тиражування 
стереотипів, а й зробить міський медіаландшафт есте-
тично багатшим. 

Соціологічна критика підкреслює, що бодіпози-
тивні стратегії мають бути доповнені підтримкою жіно-
чого спорту й розширенням репрезентації на стадіонах і 
стрімерських платформах. Присутність спортсменок у 
публічному просторі руйнує монополію маскулінних 
образів сили та відкриває нові траєкторії ідентифікації 
для дівчат. Водночас урбаністична політика повинна за-
безпечити рівний доступ до громадських спортмайдан-
чиків і безпечних маршрутів, бо без матеріальної інфра-
структури символічна зміна залишається риторичною. 

Феміністичні критики відзначають, що комоди-
фікація тілесності завжди містить ризик перетворення 
емансипативних образів на нові стандарти споживання. 
Щоб уникнути цієї пастки, бренди мають впроваджу-
вати партисипативні методи розробки креативу, залу-
чаючи представниць цільових спільнот до всіх етапів – 
від сценарію до Post-Campaign Review. Такий підхід ко-
релює з принципом «ко-створення цінності», який ле-
жить у центрі сучасної маркетингової теорії. Він також 
відповідає бауманівській ідеї «спільнот рідинної соліда-
рності», що виникають навколо тимчасових, але силь-
них етичних фреймів. 

Сталий розвиток України потребує міцної еко-
номічної основи та збалансованого розвитку соціаль-
них і екологічних складових. Усі ці сфери зазнали знач-
них втрат через війну [17]. Відновлення не повинно 
зводитись до простого відтворення втраченого, а має 
враховувати проблеми довоєнного періоду та бути 
спрямованим на їх запобігання в майбутньому. Важ-
ливу роль у цьому процесі відіграє активна громадян-
ська позиція, волонтерський рух і участь локальних спі-
льнот у плануванні відновлення. Досягнення 
стратегічних цілей відновлення та цілей сталого розви-
тку залежить від узгодженості економічної, соціальної й 
екологічної політик, що мають формувати цілісну сис-
тему відбудови та зростання [18]. Відновлення має вра-
ховувати не лише наслідки війни, а й попередні генде-
рні дисбаланси. Інклюзивна комунікація має стати 
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основою міської політики, а цифровий маркетинг – ін-
струментом етичної взаємодії та видимості. Ефективне 
брендове позиціювання створює впізнаваний образ з 
унікальними рисами, що забезпечує лояльність спожи-
вачів і підтримує сталий розвиток. [19]. Позиціювання 
як процес починається з формування концепції ідеаль-
ної позиції бренду, яка є необхідною умовою для пода-
льшого аналізу ефективності цієї стратегії [19]. Сучасне 
позиціювання бренду міста або комерційних суб’єктів 
передбачає як створення впізнаваного іміджу, так й ре-
презентацію цінностей рівності, різноманіття та соціа-
льної чутливості. Через конфігурації медіадизайну [20], 
візуальні образи, наративи та канали комунікації бре-
нди задають рамки того, як жінки, маргіналізовані 
групи та локальні спільноти бачать себе у міському про-
сторі. Медіареальність, віртуально сконструйований со-
ціокультурний простір, створений медіа, який впливає 
на сприйняття світу, формує громадську думку та може 
змінювати поведінку споживачів [21], теж не лише відо-
бражає, а й викривляє реальні гендерні практики, впли-
ваючи на громадську думку й поведінку споживачів. У 
такому віртуалізованому середовищі рекламні повідом-
лення транслюють міфологізовані образи жінки й чоло-
віка, які закріплюються завдяки технологічним механіз-
мам впливу на свідомість.  

Отже, гендерний вимір маркетингово-комуніка-
ційного дискурсу у цифровізованому місті виявляється 
важливим вузлом перетину економіки, культури й ур-
баністики. Переосмислення норм репрезентації, впро-
вадження етичних алгоритмів та підсилення участі жі-
нок у створенні контенту формують основу для сталого 
міського розвитку, де екран більше не диктує тілесні об-
меження, а віддзеркалює різноманіття й відкриває про-
стір самореалізації. 

Висновки та перспективи подальших дослі-
джень. У цифровізованому місті, де зображення руха-
ється швидше за думку, а візуальна реклама витісняє 
мову як носій смислу, гендерні репрезентації стають не 
просто культурним феноменом, а інфраструктурною 
частиною урбаністичної влади. Якщо не переосмислю-
вати їх критично, не піддавати деконструкції стерео-
типи, що формуються через маркетингову візуальність, 
– ми ризикуємо закріпити на алгоритмічному рівні такі 
самі форми пригнічення, які у ХХ столітті боролися з 
видимими формами дискримінації. У цій ситуації 
вкрай важливим є розвиток нової візуальної грамотності 
– такої, що дозволяє бачити не лише образ, а й ідеологію, 
не лише кольори, а й структуру, не лише тіло, а й владу, 
яка через нього говорить. Просторова сегрегація візуаль-
них образів закріплює гендерну стратифікацію: жіночі 
тіла концентруються біля сервісних кластерів, тоді як ма-
скулінні фігури домінують у фінансових і технологічних 
районах. Алгоритмічні системи персоналізації, навчаю-
чись на історично упереджених наборах даних, репроду-
кують стереотипи навіть у кампаніях із заявленою інклю-
зивною риторикою. Водночас бренди, що впроваджують 
бодіпозитив і розширюють коло жіночої агентності, 
отримують статистично значущі переваги: більшу лоя-
льність споживачів, здатність встановлювати преміальні 
ціни та зміцнення бренд-капіталу. Економічний ефект 
підсилюється культурним дивідендом: реклама, вільна 
від стереотипів, знижує когнітивний дисонанс мешкан-
ців, підвищує емоційний комфорт міського середовища 
й розширює можливості самореалізації. Отримані ре-
зультати доводять, що гендерно чутливий маркетинг не 
є нішевою етичною практикою; це стратегічний ресурс, 
необхідний для конкурентоспроможності брендів і гар-
монійного розвитку смарт-міст. 
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Petrenko-Lysak А., Fayvishenko D., Kovinko M. The gender aspect of marketing and communication discourse in the context of 
digitalised urban development. 

The article examines the transformation of gender representations within the visual communication of marketing discourse in digitalized urban space. 
Drawing on interdisciplinary approaches, the authors analyze how visual imagery in advertising, media, and public visual environments reproduces and 
actively constructs new gender scripts that correspond with the urban logic of late modernity. The study focuses on the impact of digital media on the processes 
of gender socialization, the role of algorithmic marketing in reproducing stereotypes, and the potential for critical visual resistance within inclusive urban 
environments. The theoretical framework integrates Fredric Jameson’s concept of the cultural logic of late capitalism, Zygmunt Bauman’s notion of liquid 
modernity, and Philip Kotler’s Marketing 5.0 paradigm, which emphasizes the ethical application of technology. Methodologically, the research is grounded in 
critical analysis of over sixty empirical studies, data from UN-Habitat and UN Women, and spatial mapping of advertising media across different functional 
zones of metropolitan areas. The findings reveal that algorithmic personalization, based on historically biased datasets, reproduces patriarchal patterns even in 
campaigns that declare inclusivity. Spatial segregation of visual content reinforces professional hierarchies: female bodies tend to be concentrated near service 
clusters, while masculine figures dominate financial and innovation districts. However, brands that embrace body positivity and multidimensional female 
agency statistically achieve higher audience loyalty, premium pricing capacity, and increased brand capital, as evidenced by BrandZ and GUM index metrics. 
Gender-sensitive marketing in the digitalized city emerges as a full-fledged instrument for shaping an inclusive public sphere that transcends representational 
barriers, ensures cultural diversity, and promotes social mobility. Inclusive advertising has a measurable positive effect on the emotional comfort of the urban 
environment, strengthens brand equity, and contributes to sustainable socio-economic development. 

Keywords: city, digitalization, communication, advertising, gender, modernization, postmodernity, visuality, space, culture, social media, brand, 
identity, innovation, media design. 
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