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ВІЗУАЛЬНА МОВА РЕКЛАМИ ВОЄННОГО ЧАСУ ТА ЇЇ ГЕНДЕРНІ 

ВИКЛИКИ В КОНТЕКСТІ ВИМУШЕНОЇ МІГРАЦІЇ 

 

У сучасному рекламному просторі візуальна мова дедалі частіше виконує 

функцію соціальної інтерпретації кризового досвіду, зокрема війни, вимушеної 

міграції, родинної роз’єднаності та пошуку нових форм безпеки. В умовах 

повномасштабної війни в Україні рекламна комунікація працює з образами дому, 

дороги, тимчасового житла, материнства, дитинства, праці, турботи, втрати й 

повернення. Окремої актуальності набуває гендерний аспект такої візуальної 

репрезентації. Метою цього дослідження є визначення основних гендерних 

викликів візуальної мови реклами воєнного часу в контексті вимушеної міграції.  

Проблематику візуальної мови реклами, гендерної репрезентації та етики 

рекламного образу розробляли Л. М. Скотт (1994), Г. Кресс і Т. ван Левен (2006), 

М. Айзенд (2010). У дослідженнях транснаціональних жіночих траєкторій 

важливою є праця І. Отс про переозначення соціального, культурного й 

символічного капіталу в глобальних парах (Ots, 2021). У воєнному контексті ці 

підходи доцільно поєднувати з аналізом вимушеної міграції, гендерно 

зумовленої вразливості та травмоінформованої комунікації (UN Women & CARE 

International, 2022; Scott et al., 2023). 

Війна й масове переміщення населення змінили умови, у яких реклама 

представляє людину, родину та соціальну підтримку. Візуальна мова брендів 

працює з образами дому, дороги, кордону, тимчасового житла, материнства, 

праці, самостійності, допомоги й повернення. Ці образи не є нейтральними: 

колір, композиція, поза тіла, погляд, простір кадру, типографіка і співвідношення 
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тексту та зображення задають спосіб прочитання міграційного досвіду (Kress & 

van Leeuwen, 2006; Scott, 1994). Рекламне повідомлення здатне підтримувати 

гідність переміщеної людини або закріплювати образ пасивної жертви, яка існує 

лише як об’єкт співчуття. 

Перший виклик пов’язаний із віктимізацією жіночого образу у візуальній 

мові реклами воєнного часу. Рекламна комунікація часто звертається до фігур 

жінки, матері, дитини або родини, оскільки ці образи мають високу емоційну 

впізнаваність і швидко активують співчуття аудиторії. Така стратегія спирається 

на усталені іконографічні формули: матір із дитиною, жінка біля зруйнованого 

або втраченого дому, погляд у бік дороги, валіза як знак переміщення, 

приглушена кольорова гама, композиційне виділення вразливого тіла в просторі 

невизначеності. Ці візуальні рішення створюють емоційно сильний образ, проте 

можуть закріплювати обмежений репертуар жіночої репрезентації, де на перший 

план виходять страждання, залежність, очікування допомоги та втрата контролю 

над власним життям. 

Така образність пов’язана з ширшими символічними моделями, через які 

суспільство звикло бачити жінку під час війни, кризи й переміщення. Образ 

матері, що рятує дитину, образ жінки, яка зберігає домашній простір після його 

руйнування, або образ біженки з мінімальним набором речей апелюють до 

культурної пам’яті, гуманітарної чутливості та традиційних уявлень про жіночу 

турботу. Проблема виникає тоді, коли ці коди починають витісняти інші виміри 

жіночого досвіду: професійність, агентність, ухвалення рішень, економічну 

адаптацію, лідерство, здатність вибудовувати нові соціальні зв’язки. 

Дослідження гендерних ролей у рекламі показують, що стереотипізація 

зберігається передусім у сферах, пов’язаних із професійним статусом, 

домашніми ролями та владними позиціями (Eisend, 2010). У ситуації вимушеної 

міграції жінка часто репрезентується як та, хто втратила дім, піклується про 

дітей, шукає безпеку й адаптується до нового середовища, завдання 

відповідальної візуальної комунікації полягає у збереженні емоційної сили 

образу без редукції жіночого досвіду до пасивної вразливості. 

Другий виклик стосується прихованої економічної та професійної 

суб’єктності жінки у візуальній мові реклами воєнного часу. Дослідження 

транснаціональних шлюбів пострадянських жінок І. Отс показує переозначення, 

пристосування й обмін капіталами, яке відбувається у глобальних парах (Ots, 

2021), і цей підхід дає змогу уважніше прочитувати жіночий образ у ширшому 

полі міграції, праці, статусу та культурної адаптації. Мексиканський контекст 

цікавий тим, що жіноча міграційна траєкторія розгортається в іншому мовному, 

родинному, релігійному, класовому й культурному середовищі, де попередній 
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освітній, професійний і символічний статус жінки проходить повторне соціальне 

прочитання. Пострадянська жінка в мексиканському соціальному просторі може 

сприйматися через образ «іноземки», «європейки», «дружини мексиканця», 

«матері», «освіченої мігрантки», «носійки іншої культури», і кожен із цих 

образів впливає на її видимість, можливості праці, родинну позицію та спосіб 

участі в новому середовищі. Вимушена міграція часто супроводжується втратою 

попередньої професійної позиції, мовними бар’єрами, транснаціональною 

турботою, зміною соціального кола й пошуком нових форм зайнятості. У 

рекламній візуальності ці процеси можуть передаватися через простір 

тимчасового житла, робочий стіл, ноутбук, документи, телефон, дитячі речі, 

дорожню сумку, міський транспорт, інтер’єр офісу або сервісного закладу. Такі 

деталі виконують роль візуальних маркерів економічної участі, освітнього й 

професійного капіталу, здатності до адаптації та включення в нові соціальні 

зв’язки. Утім, якщо реклама демонструє лише втрату дому й потребу в допомозі, 

жіночий досвід звужується до вразливості. Якщо ж у кадрі з’являються праця, 

компетентність, рішення, навчання, переговори, догляд, цифрова комунікація та 

участь у міському житті, образ набуває складнішої культурної структури. Такий 

підхід дозволяє поєднати тему переміщення з темою дії, адаптації, професійної 

гідності та відновлення соціального статусу. 

Третій проблемний вузол пов’язаний із репрезентацією чоловіків і дітей у 

рекламній комунікації воєнного часу, де досвід вимушеної мобільності, розлуки 

й родинної нестабільності може бути присутній прямо або опосередковано. У 

таких візуальних повідомленнях чоловічий образ часто тяжіє до фігури 

військовослужбовця, захисника, дистанційного батька, годувальника або члена 

родини, фізично відсутнього в повсякденному житті сім’ї. Така образність має 

соціальне підґрунтя, однак потребує уважного прочитання, оскільки надмірна 

типізація чоловічої ролі звужує складність воєнного й міграційного досвіду 

родини. У цьому контексті важливо враховувати емоційну працю, турботу, 

підтримку на відстані, втрату звичного дому, очікування повернення та 

напруження між родинною близькістю й просторовою розірваністю.  

Дитячі образи в рекламній комунікації воєнного часу також потребують 

особливої етичної обережності. Дитина у візуальному повідомленні легко 

перетворюється на універсальний знак уразливості, втрати або гуманітарної 

потреби, що підсилює емоційний вплив повідомлення й водночас створює ризик 

інструменталізації дитячого досвіду. Відповідальна репрезентація має спиратися 

на принципи гідності, безпеки, права на турботу, освіту, гру, родинну близькість 

і відновлення життєвої нормальності 

Відповідальна візуальна мова реклами має будуватися на кількох 
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принципах. Переміщена людина повинна бути представлена як суб’єкт досвіду, 

вибору, праці, турботи й адаптації. Образ підтримки має бути пов’язаний із 

реальною дією бренда: доступним сервісом, корисною інформацією, прозорою 

програмою допомоги або зрозумілою соціальною позицією. Гендерна чутливість 

потребує різноманітності образів: жінка може бути матір’ю, фахівчинею, 

підприємницею, волонтеркою, студенткою, доглядальницею або людиною, яка 

тимчасово втратила опору й шукає новий спосіб соціальної присутності. Така 

множинність знижує ризик декоративного використання жіночого страждання. 

Висновки. Візуальна мова реклами в контексті вимушеної міграції має 

бути гендерно чутливою та етично відповідальною. Рекламні образи жінок, 

чоловіків і дітей повинні зберігати гідність, суб’єктність і складність досвіду, не 

зводячи міграцію до страждання або благодійної емоції. Соціально відповідальна 

реклама має пов’язувати емоційне повідомлення з реальною підтримкою, 

сервісом або дією бренда. Гендерна чутливість у рекламному дизайні посилює 

довіру, знижує ризик стереотипізації та допомагає репрезентувати вимушено 

переміщених людей як учасників соціального життя. 
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