Роль засобів масової інформації у формуванні ґендерних стереотипів 
(на прикладі жіночих періодичних видань)

Вступ
           Перехідний період в Україні характеризується боротьбою егалітарних і традиційних ґендерних орієнтацій. Особливо зазнає впливу психологія жінок, оскільки жінки становлять основну частину електорату та робочої сили. Таким чином, майбутня соціально-економічна ситуація залежить від ціннісних орієнтацій жінок. 

Сучасні жіночі періодичні видання відіграють неабияку роль у створенні ґендерних орієнтацій. Дослідження змісту подібних видань розкриває домінуючі тенденції в розвитку ґендерної свідомості. 

Об’єкт. Вміст ґендерно-значимих орієнтацій в сучасних жіночих журналах.
Суб’єкт. Стереотипи фемінності в сучасних жіночих журналах. 

Завдання. Розкрити домінуючий образ жіночності та засоби його створення в сучасних жіночих журналах. 
Гіпотеза. Традиційні ґендерні орієнтації є домінуючими в текстах та зображеннях найпопулярних жіночих журналів. Для маніпуляції свідомістю жінок використовуються психологічні технології. 
Метод. Контент-аналіз ілюстрованого і текстуального матеріалів сучасних жіночих журналів відповідно до ключових аспектів життєвої діяльності жінки. Впродовж одного року нами було проаналізовано 3 популярних жіночих журнали, обсягом понад 150 сторінок кожен (12 видань кожного журналу).
           Для 40% людей молодого віку реклама є авторитетним джерелом отримання нової інформації. Слід відзначити, що існуючі ґендерні відмінності впливають на сприймання реклами молоддю. Так, дівчата більше звертають увагу на рекламу в журналах, листівках та буклетах, а хлопці – на рекламу в електронних засобах масової інформації та зовнішню рекламу.
Сексуальна привабливість, якою заповнена реклама товарів на всіх рівнях, стала найбільш ефективним методом привернення уваги|attn.|, фактично інстинкт продовження роду уступає за значимістю лише інстинкту самозбереження. Слід відзначити, що лише |35% реклами адресовано безпосередньо жінкам, в той час як їх участь у рекламних роликах займає  60% рекламного простору. Реклама сучасних товарів за найменшої можливості використовує еротику та сексуальні стимули, насправді, не є секретом те, що саме така реклама впливає на наші біологічні інстинкти, викликаючи дуже сильні емоції, які сприяють підвищенню споживання рекламованого товару. Так, творці рекламних шедеврів намагаються оперувати переконаннями споживача за допомогою сексуальних збудників, які вкладені в рекламний слоган. Наведемо лише декілька прикладів подібних публічних провокацій:

- слоган реклами автомобіля з оголеною дівчиною на капоті «Зателефонуй за номером: *** ** ** і вона – твоя»;  
- слоган реклами картки «Visa|visa-card|», яку демонструє оголена жінка||wife|: «Вся Ваша без залишку|remainder|»;

· слоган реклами запальнички «Zippo», яку рекламує представниця  «слабкої статі»: «Ніколи не відмовить!»;

· слоган реклами курки «Наша Ряба», на якій зображена дитина під час годування грудьми: «Коли Ви їсте, Ви стаєте смачнішими».
На думку соціологів, жіноче тіло, яке демонструється в сексуально збудливих ситуаціях, або близько із сексуальними об’єктами-стимулами наявне у 90% випадків рекламних приманок. 
У радянські часи жінка зображувалася скромною, із щирою посмішкою, яка рекламувала якості товару, а не себе як товар. Сучасні бігборди пропонують нам незалежну принадну дівчину, яка, використовуючи представлений продукт, прагне продати себе чоловіку. Знаходимо підтвердження наведеним спостереженням у працях М.Н. Лепешкіної, яка відзначає, що завдяки сучасним творцям на зміну слабкої ніжної жінки приходить фатальна незалежна спокусниця. 
Таким чином, сучасна реклама підсвідомо повідомляє покупцю-жінці «Хочеш виглядати, як я  – просто купи продукт, який я рекламую!». Покупцю-чоловіку подібна реклама посилає таке повідомлення: «Я розкішна дорога жінка, якщо хочеш тримати мене – просто купи цей товар!».
· Фемінність у сучасних жіночих виданнях не виступає за рамки традиційної ґендерної ідеології. 
· На перший погляд, журнали орієнтовані на рівноправні стосунки та саморозвиток жінки як особистості, проте результати більш детального аналізу свідчать, що їх зміст укріплює традиційні жіночі ролі. 
· Контент-аналіз текстових матеріалів у категоріях «Робота та кар’єра», «Приватне життя», «Виховання дітей», «Сімейне життя», «Суспільна діяльність», «Здоров’я та краса», «Мода та косметика», «Культура, музика та кіно», «Дозвілля та туризм», «Історії», «Життя «зірок»» показує  домінуючу орієнтацію на традиційну роль жінки. Інформація, яка могла б розвинути егалітарні погляди жінки, як правило, представлена як другорядна чи додаткова. Водночас значного поширення набула маніпуляція ґендерними установками за допомогою залякування, напівправди, гіперболізації та приховування. 
· Рекламні матеріали також містять традиційні установки, такі як зображення жінки в ролі домогосподарки та об’єкту сексуального бажання. 
Висновки
 Рекламні матеріали, зображення і текст збіднюють внутрішній світ жінки-читача, перетворюючи її на сексуальний об’єкт, та спонукаючи до марнотратного стилю життя заради задоволення. Все це може призвести до внутрішніх конфліктів, депресій, безпорадності й залежності. 
