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ГЕНДЕРНИЙ ПРОФІЛЬ 
УКРАЇНСЬКИХ МЕДІА



2

Відповідно до Закону України «Про медіа» одним з пріоритетних 
напрямків роботи Національної ради України з питань телебачення 
і радіомовлення є забезпечення гендерної рівності в медіа та 
убезпечення громадян України від дискримінації, зокрема за оз-

накою статі.

У зв’язку з чим, Національна рада у співпраці з громадянським 
суспільством, зокрема ГО «Жінки в медіа», розпочала важливий 
проєкт зі складання гендерного профілю українських медіа. Для 
цього було проведено анкетне опитування. Загально проаналізо-

вано дані щодо 206 українських медіа, у яких сумарно працює  
4 820 працівників і працівниць. А також підготовлено аналіз щодо 
гендерної рівності в медіа як перспективи ЄС. 

Це робота стала можливою завдяки проєкту «Мережа ґендерних 
аналітичних центрів: посилення спроможності задля розробки пе-

редових політик, оцінки впливу, стратегічної адвокації та сфоку-

сованих комунікацій щодо політик», що виконується Українським 
Жіночим Фондом за підтримки Європейського Союзу. Інформація, 
що представлена, не завжди відображає погляди УЖФ та ЄС.
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Вступне слово Ольги Герасим’юк, 
Голови Національної ради України 
з питань телебачення і радіомовлення

«Гендерний профіль українських медіа» — унікальне дослідження, яке об’єд-

нало зусилля Національної ради України з питань телебачення і радіомов-

лення та громадської організації «Жінки в медіа».

Жодна країна світу не досягне процвітання, якщо половина її грома-

дян залишатиметься за завісою. Там, де п’ятдесят відсотків потенці-
алу ігнорується, рано чи пізно виникає пустка на полі талантів. Для 
розвою та ухвалення якісних рішень усі суспільства й держави потре-

бують різноманіття мислення, що забезпечується лише рівним внеском  
і жінок і чоловіків.

Ця брошура є ключем до розуміння гендерного профілю українських медіа. 
Дослідження, що лягло в основу цієї праці, є не лише статистичним звітом. 
Ми робимо важливий крок у розкритті та осмисленні ролі соціальної рівно-

сті в медіа, створюємо контекст для її розуміння в реальному житті.

Чи відображають медіа багатогранність нашого суспільства? Це питання не 
лише про різноманіття голосів, але й про рівновагу, про цілісність уявлення 
про наш світ. Від медіа передусім очікується збалансованість та очищення 
від стереотипів, однакова видимість жінок і чоловіків у різноманітті їх соці-
альних ролей та віку, усвідомлена редакційна політика щодо залучення до 
медіавиробництва.

Наше дослідження — це не лише відзеркалення стану речей, а й стимул для 
змін, заклик до взаємодії. Це крок до справжнього рівноправ’я, де кожен 
голос чути, кожен і кожна — на виду. 

Запрошую вас ступити на цей захоплюючий шлях аналізу та відкриттів, 
осмислення та проєктування медійного простору, в якому чоловіки й жінки 
разом сильніші, ніж порізно.
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КЛЮЧОВІ ВИСНОВКИ

Все більша кількість держав розробляє закони та акти «м’якого права», спря-

мовані на забезпечення гендерної рівності в медіа. Основним рушієм є про-

блема недостатньої репрезентації жінок у медіа та дискримінаційного ви-

світлення різних статей в журналістських матеріалах. Підставою виникнення 
таких проблем є переважно те, що жінки загально рідше обіймають керівні 
посади у великих медіахолдингах та рідко обираються авторами для висвіт-
лення важливих тем. 

З огляду на деталізовану практику ЄС і Ради Європи, а також триваючі євро-

інтеграційні процеси в Україні, зацікавленим стейкхолдерам варто звернути 
увагу на необхідність інкорпорації принципів і підходів забезпечення ген-

дерної рівності у медійному секторі. Враховуючи, що медійне законодавство 
нещодавно було оновлене і значною мірою приведене у відповідність до єв-

ропейських стандартів, українським державним органам слід звернути увагу 
на процес його імплементації у світлі забезпечення права на рівне ставлення. 

Проведене Національною радою України з питань телебачення і радіомов-

лення дослідження показало, що у більшості медіа, що заповнили анкети, 
більшість складу працівників становлять жінки. Лише у медіа, які мають 
ліцензію на ТБ та радіо водночас, більшість працівників — чоловіки. 

Загалом кількість працівників з інвалідністю для компаній складає 5-6%. 

Також у старших вікових групах частіше переважають чоловіки: 

Вікова група / 
хто переважає у складі

18-35 років жінки

50/50 жінки чоловіки

чоловікичоловікичоловіки

жінки жінки

61+

36-60 років

ТЕЛЕБАЧЕННЯ РАДІО РАДІО + ТБ
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Важливим спостереженням є те, що жінки не суттєво переважа-
ють відсотково на керівних посадах, тоді як мають суттєву кіль-
кісну перевагу у представництві творчих професій на телебаченні 
(журналістки, ведучі, маркетинг та піар).

Іншими словами творчі професії та професії, що повʼязані зі ство-
ренням та дистрибуцією контенту, диспропорційно представлені 
жінками у суттєвій більшості. Наприклад, жінок на посадах жур-

налістики 77%, а чоловіків 23%, при цьому у керівництві медіа жінок 
лише 52%, тоді як чоловіків аж 48%. 

Жінки становлять більшість серед молоді в усіх компаніях. Чим старша 
вікова група, тим менш представленими у ній є жінки. Але в найбільшій 
віковій групі — середнього віку — жінки та чоловіки представлені приблизно 
рівномірно.

На керівних посадах несуттєво, але частіше представлені жінки, а в розрізі 
вікових груп можна спостерігати тенденцію, що у старших вікових групах 
більше чоловіків. Це ж простежується у більшості професійних ролей. 

Також за результатами аналізу простежується розподіл на групи так званих 
«жіночих» та «чоловічих» професій. Умовно їх можна поділити на творчі (жі-
ночі) та технічні (чоловічі). 

Журналісти Керівництво медіа
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Цікаво, що навчання і перепідготовку в компаніях проходили тільки 12% 
працівників. В усіх організаціях, що взяли участь в опитуванні, най-
більша частка співробітників, котрі проходять навчання та підвищення 
кваліфікації — жінки (жінки — 59%, чоловіки — 41%). При чому їхня частка 
серед тих, хто підвищує свій професійний рівень, є навіть більшою, ніж 
пропорції між чоловіками і жінками у загальній сукупності співробітників.

Найчастіше гнучкі політики щодо батьківства, опікунства та покращення 
балансу між особистим життям та роботою застосовується щодо жінок. 
Найбільший гендерний розрив є у застосуванні політик відпустки по до-
гляду за дитиною. Відсоток компаній, що практикують таку політику щодо 
чоловіків — від 12% до 28%, а щодо жінок — від 41% до 78% організацій у 
різних категоріях. 

Співробітники, котрі проходять навчання та підвищення кваліфікації

12 %0 % 100 %28 %

чоловіки

41 % 78 %

жінки

Операційний план з реалізації Національної стратегії подолання гендерного 
розриву в оплаті праці в Україні на період до 2030 року  наголошує на важ-
ливості впровадження гендерних квот в органах управління та на керів-
них посадах, а також виділення ресурсів для стимулювання кар’єрного 
зростання жінок (наприклад, на програми підвищення кваліфікації жінок, 
на програми догляду за дітьми співробітників тощо). 
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У зв’язку з чим, доцільним є подальша розробка національної Стратегії за-

безпечення гендерної рівності у медіа, регулярне проведення зустрічей  
з представниками медійної індустрії та сприяння кампаніям медіаграмотно-

сті щодо запобігання поширенню дискримінаційних висловлювань, підтри-

мання різноманітних ініціатив на рівні само- і співрегулювання, спрямовані 
на забезпечення гендерної рівності, розробка етичних стандартів щодо ви-

світлення гендерної тематики тощо.
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МЕТОДОЛОГІЯ
У категорії «радіо» було зібрано усі анкети медіа, які здійснюють радіомов-

лення, у категорії «телебачення» — медіа, які здійснюють телемовлення.  
У категорії «радіо та телебачення» зібрано анкети медіа, які здійснюють  
і радіомовлення, і телемовлення. 

Усього було зібрано 213 анкет від медіа. Частина анкет була заповнена не-

правильно, що унеможливило врахування їх результатів. З цієї причини ре-

зультати представлено на основі 206 анкет, що не вплинуло на загальний 
результат обчислених даних.

Опитування не проводилося для медіа Луганської області, Автономної 
Республіки Крим та м. Севастополя через те, що їх тимчасово окуповано  
Російською Федерацією. У Донецькій області медіа було проанкетовано лише  
з підконтрольної Україні території. 

Національна рада у листі-зверненні до медіа з проханням заповнити та на-

дати анкетні дані зазначила, що усі дані будуть використані й опубліковані 
виключно в узагальненому вигляді із відповідною інтерпретацією, а самі ан-

кети та будь-які неанонімні дані медіа не будуть передані третім сторонам.

У кожному гендерному профілі є окремий блок таблиці стосовно того чи має 
компанія гнучку політику щодо батьків, опікунів та всіх працівників, щоб вони 
могли покращити баланс між роботою та життям. В анкетах, які Національна 
рада направляла медіа у цій частині було запропоновано поставити познач-

ки «1», яка означає, що певна практика трапляється або «0», яка означає, 
що така практика не здійснюється. Таким чином, підрахунок у цьому блоці 
гендерного профілю показує скільки компаній застосовують певні практики 
взагалі, не враховуючи кількість випадків, коли їх було застосовано.

Загально проаналізовано дані щодо 206 українських медіа,  
у яких сумарно працює 4 820 працівників і працівниць. 
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ГЕНДЕРНА 
РІВНІСТЬ У МЕДІА: 
ПЕРСПЕКТИВА ЄС

Розділ 1
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Все більша кількість держав розробляє закони та акти «мʼякого пра-

ва», спрямовані на забезпечення гендерної рівності у різних галу-

зях, в тому числі і в медійній. 

Основним рушієм є проблема недостатньої репрезентації жі-
нок у медіа, дискримінаційного висвітлення представників різних 
статей у медійних матеріалах, і навіть пропаганди абʼюзивного 
ставлення до жінок. Підставою виникнення таких проблем є пе-

реважно те, що жінки недостатньо представлені в самих редак-

ціях, рідко обираються авторами для висвітлення резонансних тем 
(наприклад, жінки набагато рідше за чоловіків пишуть про еко-

номіку, технології чи юридичні питання) та, в цілому, рідше обій-

мають керівні посади у великих медіа холдингах. Так, дослідження 
Global Media Monitoring Project 2018 року показало, що кількість 
жінок-репортерок чи ведучих залишається досить низькою. Ана-

логічно, у 2022 році європейське дослідження продемонструвало 
велику різницю між жінками і чоловіками у медійній сфері щодо 
доходів, соціального захисту, розподілу роботи та можливості  
отримати підвищення. Статистика також вказує, що в країнах ЄС  
в середньому жінки обіймають керівні посади в медіа у 35% випадків  
(і цей показник варіюється від держави до держави). 

Такі проблеми стали суттєвим рушієм для країн ЄС, щоб посили-

ти репрезентацію жінок у медійній сфері не лише на рівні медій-

ний матеріалів — наприклад, при створені кіно, телепередач, ви-

борі героїв для інтерв’ю тощо. Це також вплинуло і на розробку 
загальних принципів забезпечення гендерної рівності на інститу-

ційному рівні. З огляду на те, що Україна перебуває на шляху єв-

роінтеграції, важливим є проаналізувати європейські підходи  
і виокремити ті тенденції, якій найближчим часом мають імплемен-

туватися і в українське законодавство та практику.

https://edoc.coe.int/en/gender-equality/8286-gender-equality-and-media-analytical-report.html
https://www.europarl.europa.eu/RegData/etudes/STUD/2018/596839/IPOL_STU(2018)596839_EN.pdf
https://www.globsec.org/sites/default/files/2022-04/CEE-Her_Women-Voices-in-CE-Media.pdf
https://www.europarl.europa.eu/RegData/etudes/STUD/2018/596839/IPOL_STU(2018)596839_EN.pdf
https://www.ebu.ch/publications/research/members_only/report/gender-equality--psm
https://epthinktank.eu/2018/03/06/gender-equality-in-the-eus-digital-and-media-sectors/
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Загальні стандарти щодо гендерної 
рівності у ЄС

Договір про ЄС — той самий, що є основоположним документом об’єднання 
і який містить усі принципи діяльності держав-членів — у статті 3 прямо 
вказує, що гендерна рівність є однією із засадничих цінностей ЄС. На до-

дачу до цього загального положення, ЄС прийняв досить багато Директив  
і Регламентів, покликаних забезпечити гендерну рівність. Щороку на рівні 
ЄС видається Звіт про гендерну рівність (дані про 2021 та 2022 роки доступні 
у відповідних документах). 

Крім того, на рівні мʼякого права ЄС має Стратегію гендерної рівності, яка 
оновлюється кожні пʼять років. Наразі чинною є Стратегія на 2020-2025 
роки. У ній пріоритетними, поміж іншого, визнаються такі напрямки:

Для досягнення таких цілей документ окреслює близько 30 конкретних дій, 
які мають вчинити різні стейкхолдери — як законотворці на національному 
рівні, так і самі медійні холдинги на рівні виконання законодавства. Також 
Комісія, при комунікації драфту Стратегії, наголошувала на тому, що забез-

печення рівності важливе в усіх галузях та формах, включно з фінансовою 
підтримкою, структурованим діалогом, менторингом та тренуванням жінок 
у галузях створення кіно, продюсування та написання сценаріїв (у площині 
креативної індустрії).

Припинення гендерного насильства;

Боротьба з гендерними стереотипами;

Зменшення гендерних розривів на ринку праці;

Досягнення збалансованої участі жінок і чоловіків 
у різних секторах економіки;

Вирішення гендерного розриву в оплаті праці та пенсії;

Зменшення розриву в обов’язках по догляду;

Збалансоване представництво жінок і чоловіків 
на керівних посадах і в політиці.

https://eur-lex.europa.eu/legal-content/EN/TXT/?uri=CELEX%3A12012M%2FTXT
https://www.bundeskanzleramt.gv.at/en/agenda/women-and-equality/women-s-rights-and-gender-equality-in-the-eu.html
https://ec.europa.eu/info/sites/default/files/aid_development_cooperation_fundamental_rights/annual_report_ge_2021_printable_en_0.pdf
https://ec.europa.eu/info/sites/default/files/aid_development_cooperation_fundamental_rights/2022_report_on_gender_equality_in_the_eu_en.pdf
https://eur-lex.europa.eu/legal-content/EN/TXT/?uri=COM:2020:152:FIN
https://eur-lex.europa.eu/legal-content/EN/TXT/?uri=COM:2020:152:FIN
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На виконання Стратегії було розроблено декілька проектів регуляторних 
актів на рівні ЄС, які зокрема адресують і нагальні питання, повʼязані з ви-

никненням новітніх технологій (як-от, кіберзагрози, кібербулінг та насилля 
онлайн, порнопомста тощо). Важлива роль також відводиться забезпечен-

ню рівної оплати праці. І тут важливим є посилання на Директиву щодо  
гендерного балансу у корпоративних радах, яка безпосередньо перед- 
бачає обовʼязок забезпечити гендерну рівність при прийнятті стратегічних 
питань у найбільших медіа компаніях ЄС. Європейська комісія також мала 
ініціативу COM(2017)252, спрямовану на забезпечення балансу роботи та 
особистого життя — що полягає, зокрема, у встановленні обовʼязкової від-

пустки по догляду за дитиною для чоловіків. Боротьба зі стереотипами  
також посідає досить високе місце на порядку денному і вже мала кілька 
успішних кампаній. 

Зрештою, одним з найважливіших документів є Резолюція Європейського 
парламенту 2017/2210(INI) щодо гендерної рівності у медійному секторі 
ЄС. Вона покриває великий обсяг питань, починаючи з запобігання поши-

ренню стереотипів у медіа і завершуючи рівними можливостями чоловіків  
і жінок при працевлаштуванні і виготовленні контенту. Значну увагу цей 
документ приділяє і побудові бізнес-моделей медіа, характеристикам різ-

них видів медіа та потенційним ризикам для прав жінок. Акцент Резолюції 
також зроблено на необхідності всіляко сприяти тому, щоб жінки мали змо-

гу обіймати керівні або менеджерські посади у медіа, а також пропорційно 
були представлені у наглядових радах та інших подібних органах. 

Резолюція також містить пряме посилання на Директиву про аудіові-
зуальні медіапослуги, наголошуючи, що відсутність прямої норми про 
гендерну рівність в цьому документі не означає, що на рівні ЄС відсутні  
регуляції, які «доповнюють» Директиву у аспекті забезпечення рівних прав 
і можливостей жінок та чоловіків. І тут варто нагадати, що зобовʼязання 
імплементувати Директиву було одним з ключових для збереження стату-
су кандидата у члени ЄС.

https://commission.europa.eu/strategy-and-policy/policies/justice-and-fundamental-rights/gender-equality/gender-equality-strategy_en#gender-equality-strategy-2020-2025
https://ec.europa.eu/info/files/directive-gender-balance-corporate-boards_en
https://ec.europa.eu/info/files/directive-gender-balance-corporate-boards_en
https://europa.eu/end-gender-stereotypes
https://www.europarl.europa.eu/doceo/document/TA-8-2018-0101_EN.html
https://www.europarl.europa.eu/doceo/document/TA-8-2018-0101_EN.html
https://eur-lex.europa.eu/legal-content/EN/TXT/HTML/?uri=CELEX:02010L0013-20181218&from=EN#M1-2
https://eur-lex.europa.eu/legal-content/EN/TXT/HTML/?uri=CELEX:02010L0013-20181218&from=EN#M1-2
https://www.eurointegration.com.ua/articles/2022/06/18/7141516/
https://www.eurointegration.com.ua/articles/2022/06/18/7141516/
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Тож Резолюція наголошує на двох важливих аспектах:

Зокрема, це охоплює застосування квотного принципу при при-

йнятті на роботу чи формуванні наглядових органів, розробку 
внутрішніх політик щодо гендерної рівності всередині медіа (як 
щодо комунікацій в організації, так і щодо відпусток по догля-

ду за дитиною, політик запобігання домаганнями, політик щодо 
гнучких робочих графіків тощо), створення баз даних жінок-екс-

перток за різними сферами (нагадуємо, що в Україні такий ре-

сурс «Спитай жінку» існує як недержавна ініціатива), забезпе-

чення балансу роботи та особистого життя, організація догляду 
за дітьми, аби уможливити адекватні робочі умови для жінок. 
Також у Резолюції наголошено на позитивній ролі жіночих рад 
та офіцерів з питань рівності (як окремої посади в рамках медіа), 
а керівний персонал має бути гендерно чутливим і керуватися 
Рекомендацією 2014/124/EU щодо посилення принципу рівної 
оплати праці між чоловіками і жінками через прозорість, забез-

печуючи чесні і відкриті умови відбору на роботу, встановлюючи 
внутрішні механізми боротьби з домаганнями тощо;

Це включає і запобігання стереотипам, і кампанії медійної гра-

мотності, і розробку різноманітних керівництва та рекомендацій 
(в тому числі з боку регулятора із залученням усіх зацікавлених 
сторін), і неможливість застосування економічних аргументів 
як виправдання поширенню негативного чи дискримінаційно-

го контенту. Також Резолюція підкреслює важливість само- та 
співрегулювання у питаннях забезпечення гендерної рівності.

ЗАБЕЗПЕЧЕННЯ ПРИСУТНОСТІ ЖІНОК У МЕДІА

ЗАБЕЗПЕЧЕННЯ РЕЛЕВАНТНОГО ВИСВІТЛЕННЯ 
ЖІНОК У МЕДІЙНОМУ КОНТЕНТІ
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Фактично, документ надає досить широкий спектр питань, в яких як націо-

нальні регулятори, так і самі медіа мають взаємодіяти для створення без-

печного та рівного середовища. І тут часто виникає проблема — на якому 
саме рівні слід починати впровадження цих ініціатив? Чи є, до прикладу, 
саморегулювання достатньо сильним, щоб на нього можна було повноцін-

но перекласти настільки важливі питання? 

Також на рівні ЄС існує Європейська інституція гендерної рівності, яка здійс-

нює ключові функції для дослідження ландшафту, збору даних щодо стану 
забезпечення гендерної рівності та напрацювання рекомендацій для змін 
регулювання і практик. Одним з основних проектів цієї Інституція є Індекс 
гендерної рівності, який видається щорічно і вказує рівень дотримання 
прав і свобод жінок у кожній окремо взятій державі. Ця Інституція займа-

ється і моніторингом та звітуванням щодо впровадження принципів ген-

дерної рівності у медіа. Такі дослідження в подальшому дозволяють краї-
нам ЄС розуміти стан дотримання прав та адаптувати національні політики 
і практики до сучасних викликів і актуальних стандартів. 

Важливим документом є і Щорічна робоча програма імплементації Кре-
ативної європейської програми (чинна стосується 2022 року), яка здебіль-

шого стосується питання розвитку креативних індустрій, але також прямо 
інкорпорує принципи забезпечення гендерної рівності, як один з ключових 
пріоритетів. Зокрема, документ містить посилання на План дій щодо інте-
грації та інклюзії 2021-2027, який передбачає конкретні заходи із забезпе-

чення рівності на рівні ЄС у всіх секторах. Так, це включає структурований 
діалог зі стейкхолдерами, розбудова спроможності медіа та конкретних ке-

рівників забезпечувати гендерний баланс та вимога розробляти гендерні 
політики всередині компаній. Для порівняння, у 2018-2020 роках більшість 
заходів мали переважно характер публічних кампаній, як от CharactHer 
кампанія з підвищення обізнаності, #WomenInTheSpotlight флешмоб на 
акаунті @Creative.EU тощо. Перехід від мʼякших до більш структурованих 
правових ініціатив свідчить про неможливість повноцінно забезпечити ген-

дерну рівність винятково за допомогою «мʼяких заходів» та потребу у залу-

ченні державних регуляторів та створенні координованих само- та співре-

гулівних органів у медійній сфері.

https://eige.europa.eu/gender-equality-index
https://eige.europa.eu/gender-equality-index
https://www.europarl.europa.eu/RegData/etudes/STUD/2018/596839/IPOL_STU(2018)596839_EN.pdf
https://culture.ec.europa.eu/document/2022-annual-work-programme-creative-europe-programme
https://culture.ec.europa.eu/document/2022-annual-work-programme-creative-europe-programme
https://eur-lex.europa.eu/legal-content/EN/ALL/?uri=COM%3A2020%3A758%3AFIN
https://eur-lex.europa.eu/legal-content/EN/ALL/?uri=COM%3A2020%3A758%3AFIN
https://digital-strategy.ec.europa.eu/en/news/gender-balance-diversity-and-inclusiveness-media-and-audiovisual-sectors
https://digital-strategy.ec.europa.eu/en/news/gender-balance-diversity-and-inclusiveness-media-and-audiovisual-sectors
https://digital-strategy.ec.europa.eu/en/news/gender-balance-diversity-and-inclusiveness-media-and-audiovisual-sectors
https://characther.eu/
https://www.instagram.com/creative.eu/
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Рада Європи

Національні юрисдикції

На рівні Ради Європи також існує ряд документів, що адресує питання ген-

дерного балансу у медійній сфері. Наприклад, ще у 2013 році Комітет Міні-
стрів видав Рекомендацію CM/Rec(2013)1 щодо гендерної рівності і медіа, 
яка окреслила ключові сфери, де слід забезпечити рівні права чоловіків та 
жінок. Важливу роль у Рекомендації було відведено саме законодавчим та 
підзаконним змінам, адже самої лише медіаграмотності недостатньо для 
формування гендерно збалансованого медійного сектору. Згодом цей до-

кумент став базою для інших Рекомендацій — зокрема, щодо гендерної 
рівності в аудіовізуальному секторі та щодо запобігання та подолання 
сексизму (де один з розділів був присвячений сексизму у медіа). Обидва 
документи наголошують на необхідності рівної репрезентації жінок та чо-

ловіків не лише «на екрані», а і в процесі створення медійних продуктів. 
Зокрема, варто пересвідчитися, що при формуванні складу редакції забез-

печується належна репрезентація жінок, вони мають належний рівень заро-

бітної плати та можуть впливати на процеси прийняття рішень.

На національному рівні практики імплементації як документів ЄС, так і реко-

мендацій Ради Європи суттєво різняться. Деякі держави вирішили піти шля-

хом законодавчого закріплення вимог дотримання гендерного балансу — 
серед них Ісландія, Люксембург, Литва, Сербія. В інших державах (як-от,  
у Великій Британії) регулятор зобовʼязав компанії публікувати дані щодо 
розриву в оплаті праці на підставі гендеру. Як наслідок, після проведення 
внутрішніх досліджень і оприлюднення даних багато компаній змінили влас-

ні політики, адже нерівна оплата праці суттєво впливала на їхню репутацію.  

В Бельгії регулятор у медійній сфері регулярно проводить опитування щодо 
викликів, з якими стикаються жінки у професії журналіста та у роботі в медіа 
в цілому, а у Іспанії — регулятор здійснює моніторинг у цій сфері.

https://search.coe.int/cm/Pages/result_details.aspx?ObjectID=09000016805c7c7e
https://rm.coe.int/CoERMPublicCommonSearchServices/DisplayDCTMContent?documentId=09000016807509e6
https://rm.coe.int/CoERMPublicCommonSearchServices/DisplayDCTMContent?documentId=09000016807509e6
https://www.coe.int/en/web/gender-matters/recommendation-on-preventing-and-combating-sexism
https://www.coe.int/en/web/gender-matters/recommendation-on-preventing-and-combating-sexism
https://edoc.coe.int/en/gender-equality/8286-gender-equality-and-media-analytical-report.html
https://edoc.coe.int/en/gender-equality/8286-gender-equality-and-media-analytical-report.html
https://edoc.coe.int/en/gender-equality/8286-gender-equality-and-media-analytical-report.html
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Як крок уперед, у Португалії було розроблено Національний план рівності, 
гендеру, громадянства і недискримінації, який адресує питання боротьби зі 
стереотипами, представленості жінок у медіа і загальної гендерної репре-

зентації у медійній сфері. У більшості країн відповідальність слідкувати  
за дотриманням гендерного балансу у медіа покладається на регулятор  
(хоча обсяг повноважень і обовʼязків різниться залежно від національного  
законодавства, наявності підзаконних актів і рівні інституційної дискримі-
нації у суспільстві). 

Також хорошою практикою вважається розробка Кодексів саморегулю-

вання, які містять аспекти щодо забезпечення гендерної рівності. Зокрема, 
такі кодекси підписані у Чехії, Бельгії, Швеції, Австрії та Фінляндії. У краї-
нах, де механізм саморегулювання не є настільки розвиненим, існує мож-

ливість створювати такі кодекси на рівні інституцій спільного регулювання, 
де регулятор взаємодіє з індустрією.

17

https://www.europarl.europa.eu/RegData/etudes/STUD/2018/596839/IPOL_STU(2018)596839_EN.pdf
https://www.europarl.europa.eu/RegData/etudes/STUD/2018/596839/IPOL_STU(2018)596839_EN.pdf
https://eige.europa.eu/sites/default/files/documents/MH0114752ENN.pdf
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Замість висновків

З огляду на деталізовану практику ЄС і Ради Європи, а також триваючі євро-

інтеграційні процеси в Україні, зацікавленим стейкхолдерам варто звернути 
увагу на необхідність інкорпорації принципів і підходів забезпечення ген-

дерної рівності у медійному секторі. Враховуючи, що медійне законодавство 
нещодавно було оновлене і значною мірою приведене у відповідність до єв-

ропейських стандартів, українським державним органам слід звернути увагу 
на процес його імплементації у світлі забезпечення права на рівне ставлення.

ТАК, НАЦІОНАЛЬНІЙ РАДІ УКРАЇНИ З ПИТАНЬ 
ТЕЛЕБАЧЕННЯ І РАДІОМОВЛЕННЯ СЛІД:

провести аналіз українського медійного ландшафту щодо дотри-

мання гендерної рівності, як у змісті матеріалів, які поширюють 
медіа, так і у процесі їх створення, а також порядку формування 
редакцій медіа, підбору працівників тощо;

регулярно проводити зустрічі з представниками медійної інду-

стрії та сприяти кампаніям медіаграмотності щодо запобігання 
поширенню дискримінаційних висловлювань;

підтримувати різноманітні ініціативи на рівні само- і співрегулю-

вання, спрямовані на забезпечення гендерної рівності, розробку 
етичних стандартів щодо висвітлення гендерної тематики тощо.

розробити національну Стратегію забезпечення гендерної рівно-

сті у медіа, розробивши ряд рекомендацій щодо того, як уникати 
стереотипів, належним чином висвітлювати тему гендеру, а та-

кож забезпечувати право жінок на участь у процесах прийняття 
рішень;
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ГЕНДЕРНИЙ ПРОФІЛЬ 
УКРАЇНСЬКИХ МЕДІА: 
ЗАГАЛЬНІ ДАНІ

Розділ 2

(телебачення, радіо та телерадіокомпанії)
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Загальні дані

У цьому розділі описані сумарні дані за результатами відповідей усіх опра-

цьованих анкет, що включає: телекомпанії, радіо та медіа, які мають ліцен-

зію на ТБ та радіо водночас. 

Загалом анкети заповнили у 206 компаніях. У них налічується 4820 праців-

ниць і працівників. Більшість із них становлять жінки:

Середній вік працівників загалом складає 40 років. Для жінок середній вік — 

40 років, для чоловіків — 41 рік. Найбільш численною віковою групою спів-

робітників компаній є 36-60 років — це 58%. Другою за чисельністю є молодь 

(18-35 років) — це 36%. Працівники старшого віку (61+) складають 6%. 

В загальному, чим старша вікова група, тим більший у ній відсоток чоловіків. 

Так серед молоді 58% жінок і 42% чоловіків, у групі середнього віку вже 50% 

на 50%, серед людей старшого віку (61+) переважають чоловіки — відповід-

но 54% та 46% жінок. Цю тенденцію можна простежити й у розрізі окремих 

професійних груп.

Серед усіх працівників компаній 6% мають інвалідність. З них більшість ста-

новлять чоловіки — 52%, а жінки, відповідно, — 48%.

жінки чоловіки

53 % 47 %

36-60 років

18-35 років

61+

58 %

36 %

6 %
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Гендерна репрезентація у розрізі професій

Загалом жінки кількісно переважають у таких професійних ролях:

Чоловіки загалом кількісно переважають у таких професійних ролях:

Рівномірно представлені жінки та чоловіки серед фрілансерів, які є найменш 
численною професійною групою

Журналісти

Ведучі

Маркетинг / PR 
/ Production

Керівництво 
медіа

Технічний 
персонал

Фрілансери

Програмна 
служба

Support / Admin 
та інші підрозділи

77 %

62 %

54 %

52 %

30 %

50 %

40 %

51 %

23 %

38 %

46 %

48 %

70 %

50 %

60 %

49 %

жінки чоловіки

Творчі професії та професії, що повʼязані зі створенням та дистрибуцією 
контенту, диспропорційно представлені жінками у суттєвій більшості. Тоді 
як у керівництві медіа жінки лише дещо переважають. Наприклад, жінок на 
посадах журналістику 77%, а чоловіків 23%, при цьому у керівництві медіа 
жінок лише 52%, тоді як чоловіків аж 48%. 
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«Попри досягнення у сфері гендерної рівності в Європі, участь 
жінок у медійних процесах усе ще знаходиться на вражаюче 
низькому рівні. Жінки не представлені належним чином як усе-

редині медійних компаній, зокрема в доступі до керівних посад 
та покращених умов праці, так і зовні, у сфері медійного контен-

ту. Це не лише позбавляє їх шансу на рівне ставлення та мож-

ливості, але й закріплює загальне враження про прив’язаність 
жінок до традиційних ролей, попри їхній все більш позитивний 
вплив на економіку та політичне життя Європи».

Операційний план з реалізації Національної стратегії подолання гендерно-

го розриву в оплаті праці в Україні на період до 2030 року² наголошує на 
важливості впровадження гендерних квот в органах управління та на ке-

рівних посадах, а також виділення ресурсів для стимулювання кар’єрного 
зростання жінок (наприклад, на програми підвищення кваліфікації жінок, 
на програми догляду за дітьми співробітників тощо).

Recommendation CM/Rec(2013)1 of the Committee of Ministers to member States on gender equality 
and media [Електронний ресурс] // Рада Європи: [Інтернет-портал]. — Режим доступу: https://rm.coe.
int/1680599377

Проєкт розпорядження Кабінету Міністрів України «Про схвалення Національної стратегії подолання 
гендерного розриву в оплаті праці в Україні на період до 2030 року та затвердження операційно-
го плану з її реалізації на 2023-2025 роки» [Електронний ресурс] // Кабінет Міністрів України:  
[Інтернет-портал]. — Режим доступу: https://employers.org.ua/discussions/id492

1

2

У посібнику Ради Європи 2017 року із впровадження Рекомендації CM/Rec 
(2013)1¹ Комітету міністрів Ради Європи державам-членам щодо гендерної 
рівності та медіа, наголошується:

https://rm.coe.int/1680599377  
https://rm.coe.int/1680599377  
https://employers.org.ua/discussions/id492
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Гендерна репрезентація у розрізі професій 
та вікових груп

Серед керівництва медіа жінки переважають у молодших вікових групах — 
у віці від 18 до 60 років частка керівниць становить 53%, а керівників — 47%. 
Втім, у старшій віковій групі (61+) керівників 68%, а жінок на відповідних 
посадах — 32%. 

У найбільш представлених жінками професіях — журналістів, ведучих, 
фахівців з маркетингу, піару та продакшену — жінки переважають у мо-
лодших вікових групах. Чим старші вікові групи, тим більше зростає у них 
відсоток чоловіків. 

Така ж тенденція простежується серед фрілансерів, де у старшій віковій групі 
61+ лише 20% жінок, і 80% чоловіків. А також серед працівників підтримки, 
адміністраторів та інших підрозділів жінки переважають тільки серед моло-

ді, а в групі середнього і старшого віку більшість, хоч і несуттєву, вже ста-

новлять чоловіки.

В цьому розрізі цікавим для подальшого дослідження 
може бути, наприклад, тривалість перебування на поса-
ді, яка б спростувала чи підтвердила такі гіпотези:

через воєнний стан та мобілізацію чоловіків віком до 60 років, 
жінки під тиском обставин беруть на себе лідерські ролі;

відбуваються системні зміни у суспільному сприйнятті жіночо-

го лідерства, тому молодша генерація професіоналок має мож-

ливість проявляти себе на керівних посадах;

вплив інших соціальних, політичних та економічних факторів.
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Гендерний розподіл за професійними ролями у розрізі вікових груп
жінки чоловіки

Журналісти

18-35 36-60 61+

21

79

25

75

43

57

Програмна служба

18-35 36-60 61+

59

41

62

38

59

41

Support / Admin та 
інші підрозділи

18-35 36-60 61+

48

52

50

50

44

56

Керівництво медіа

100

80

60

40

18-35 36-60 61+

20

0

%

47

53

47

53

32

68

Технічний персонал

100

80

60

40

18-35 36-60 61+

20

0

%

79

21

70

30

49

51

Маркетинг / PR / 
Production

100

80

60

18-35 36-60 61+

40

20

0

%

42

58

48

52
56

44

Ведучі

18-35 36-60 61+

30

70

45

55
50

50

Фрілансери

18-35 36-60 61+

44

56

55

45

20

80

Зворотна тенденція серед працівників технічного персоналу та програмної 
служби. Серед молоді жінки в меншості, але переважають у старшій віковій 
групі (61+).
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Навчання і перепідготовку в компаніях проходили тільки 12% працівни-

ків. Більшість серед них становлять жінки — 59%, чоловіки — 41%. Примітно,  
що в цьому розподілі частка жінок вища за розподіл у загальній кількості 
співробітників та, зокрема, серед керівництва.

Політики

Найбільш популярними соціальними політиками в компаніях є: гнучкий 
робочий графік, відпустки по догляду за дитиною (так звані «декретні 
відпустки») та повний соціальний пакет. Частіше у компаніях застосову-

ють ці та інші гнучкі соціальні політики до жінок. Також примітно, що за-

стосування більшості політик відбувалося у менш ніж половині компаній. 

Найбільший гендерний розрив є у застосуванні політик відпустки по догля-

ду за дитиною. Її надавали 54% компаній для жінок та 17% компаній для 
чоловіків. 

Серед інших політик розрив є не таким значним. Наприклад, гнучкий ро-

бочий графік для жінок застосовують 52% компаній, для чоловіків — 47% 
компаній. Повний соціальний пакет для жінок застосовують 41% компаній, 
для чоловіків — 36% компаній. При цьому обмежений соціальний пакет для 
чоловіків та жінок застосовують в однаковій частці компаній — 11%. 

Єдина категорія, яку до чоловіків застосовують частіше — інші політики. 
Але це несуттєві 2% компаній щодо чоловіків та 1% щодо жінок.
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Чи має компанія гнучку політику щодо батьків, опікунів 
та балансу між роботою та життям?

Декретна 
відпустка

Гнучкий робочий 
графік

Повний 
соціальний пакет

Сімейна політика та 
підтримка здоров’я

Контракти на непов-
ний робочий день

Скорочений 
робочий день

Обмежений 
соціальний пакет

Надання путівок 
на лікування

Інше 
(додати за потреби)

17 %

54 %

47 %

52 %

36 %

41 %

34 %

40 %

31 %

35 %

24 %

27 %

11 %

11 %

4 %

7 %

2 %

1 %

0% 25% 50% 75% 100%

жінки чоловіки

Далі розглянемо дані у розрізі типів компаній окремо: телебачення, радіо та 
компанії, які здійснюють і радіомовлення, і телемовлення. 
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ГЕНДЕРНИЙ ПРОФІЛЬ 
УКРАЇНСЬКИХ МЕДІА: 
ТЕЛЕБАЧЕННЯ

Розділ 3
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Загалом у цій категорії анкети заповнили у 58 компаніях. У них налічується 
3242 працівниць і працівників. Більшість із них становлять жінки — 53%, 
чоловіків же відповідно 47%.

Середній вік працівників загалом складає 40 років. Для жінок середній вік — 
39 років, для чоловіків — 41 рік. 

Серед усіх працівників телекомпаній 6% мають інвалідність. З них біль-

шість становлять жінки – 52%, а 48% відповідно – чоловіки. 

У загальному найбільш численною віковою групою співробітників теле-

компаній є 36-60 років — це 57%. Другою за чисельністю є молодь (18-35 
років) — це 37%. Працівники старшого віку (61+) складають 6%. 

В загальному, чим старша вікова група, тим більший у ній відсоток чоло-

віків. Так серед молоді 58% жінок і 42% чоловіків, у групі середнього віку 
вже 50% на 50%, серед людей старшого віку (61+) переважають чоловіки — 
відповідно 53% та 47% жінок. Цю тенденцію можна простежити й у розрізі 
окремих професійних груп.

жінки чоловіки

53 % 47 %

18-35 років

36-60 років

61+

37 %

57 %

6 %

жінки чоловіки
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Гендерна репрезентація у розрізі професій

Ведучі 68 % 32 %

Журналісти 77 % 23 %

Маркетинг / PR 
/ Production 53 % 47 %

Фрілансери 48 % 52 %

Програмна 
служба 44 % 56 %

Технічний 
персонал 34 % 66 %

жінки чоловіки

Гендерний розподіл за професійним ролями (ТБ)

Загалом жінки кількісно переважають у таких професійних ролях: 

Чоловіки загалом кількісно переважають у таких професійних ролях:

Загалом рівномірно представлені жінки та чоловіки у таких професій-
них ролях:

Журналісти (77%)

Ведучі (68%)

Маркетинг / PR / Production (53%)

Технічний персонал (66%)

Програмна служба (56%)

Фрілансери (52%)

Керівництво медіа

Support / Admin та інші підрозділи

Керівництво 
медіа 50 % 50 %

Support / Admin 
та інші підрозділи 50 % 50 %



30

Гендерна репрезентація у розрізі 
професій та вікових груп

У професійних ролях, де загалом жінки та чоловіки представлені рівно-

мірно, можна спостерігати відмінності у розрізі вікових груп. Серед керів-

ництва жінки переважають у середній віковій групі, серед молоді та стар-

ших людей переважають керівники чоловіки. У групі підтримки, адмінів 
та інших підрозділів жінки переважають серед молоді. У середньому та 
старшому віці переважають чоловіки. Ймовірні причини такого розподі-
лу частково описані у попередньому розділі (мобілізація чоловіків, зміна 
суспільного сприйняття жінки на керівній посаді, інші фактори). Цікаво, що 
тут жінки переважають лише у середній віковій групі, а не серед молоді, як 
у загальній ситуації. Це може свідчити про все ще наявність стереотипів, 
упереджень та тиску традиційних соціальних ролей на молодих жінок: не-

довіра через «юність», пріоритет створення сімʼї та виховання дітей перед 
карʼєрою чи інші фактори. Втім, ці припущення можуть бути підтверджені 
чи спростовані у подальших поглиблених дослідженнях. 

У професійних ролях, повʼязаних зі створенням та дистрибуцією контенту, 
де жінки переважають загалом, ця перевага стосується усіх вікових груп — 
представленість чоловіків тільки дещо варіюється у різних вікових групах. 

В умовно технічних професіях, де загалом переважають чоловіки, жінки 
можуть складати більшість в окремих вікових групах. Серед працівни-

ків програмної служби жінок більшість у старшій віковій групі 61+ — 69%.  
Серед технічного персоналу репрезентація жінок також зростає із віком,  
і в найстаршій групі (61+) становить більшість — 54%. У групі підтримки, 
адміністрування та інших підрозділів тенденція зворотна — жінки пере- 
важають серед молоді (55%), і чим старша група — тим менша частка жінок 
у ній.
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Гендерний розподіл за професійними ролями 
у розрізі вікових груп (ТБ)

жінки чоловіки

Програмна служба

18-35 36-60 61+

51

49

59

41

69

31

Технічний персонал

100

80

60

40

18-35 36-60 61+

20

0

%

73

27

69

31

54

46

Журналісти

18-35 36-60 61+

21

79

25

75

60

40

Керівництво медіа

100

80

60

40

18-35 36-60 61+

20

0

%

54

46

47

53

29

71

Ведучі

18-35 36-60 61+

29

71

35

65

75

25

Support / Admin та 
інші підрозділи

18-35 36-60 61+

45

55

52

48

37

63

Маркетинг / PR / 
Production

100

80

60

18-35 36-60 61+

40

20

0

%

42

58

50

50
53

47

Фрілансери

18-35 36-60 61+

56

44

48

52

100
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Політики

Найбільш часто застосовуваними соціальними політиками у телекомпа-
ніях є гнучкий робочих графік, надання відпустки по догляду за дити-
ною та повного соціального пакета. Майже в усіх випадках застосування 
політик, найчастіше ними користуються жінки. 

Рівною мірою для жінок та чоловіків телекомпанії надають повний соціаль-

ний пакет — така практика є у 64% компаній. 

Найбільший розрив у наданні декретної відпустки. Для жінок її застосову-

вали у 71% телекомпаній, для чоловіків – 28% компаній. 

Гнучкий робочий графік для жінок практикують у 66% телекомпаній, а для 
чоловіків — у 62%. У решті варіантів гнучких політик також невеликий роз-

рив між застосуванням таких практик для жінок і чоловіків. Найменш по-

пулярною політикою (крім іншого) є надання путівок на лікування. Ними 
скористалися жінки в 12% компаній, а чоловіки — в 10% компаній.

Навчання та перепідготовку в телекомпаніях проходили загалом 16% пра-

цівників. Серед них 58% жінок та 42% чоловіків. У пропорціях ця група 
дещо більше представлена жінками, ніж у загальній кількості працівників 
(53% жінок, 47% чоловіків).
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Чи має компанія гнучку політику щодо батьків, опікунів 
та балансу між роботою та життям? (ТБ)

Декретна 
відпустка

Гнучкий робочий 
графік

Повний 
соціальний пакет

Сімейна політика та 
підтримка здоров’я

Контракти на непов-
ний робочий день

Скорочений 
робочий день

Обмежений 
соціальний пакет

Надання путівок 
на лікування

Інше 
(додати за потреби)

28 %

71 %

62 %

66 %

64 %

64 %

48 %

52 %

43 %

45 %

40 %

45 %

12 %

14 %

10 %

12 %

5 %

3 %

0% 25% 50% 75% 100%

жінки чоловіки
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Розділ 4

ГЕНДЕРНИЙ ПРОФІЛЬ 
УКРАЇНСЬКИХ МЕДІА: 
РАДІО




























