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Abstract: The paper represents an analysis of gender studies regarding mass-media, mainly advertising. The study observes
issues related to the way in which gender equality was identified in advertising, both in publications with individual authors
and in collective specialised works, or in peer-reviewed scientific articles. We have subsequently observed and presented three
essential directions in Romanian studies on gender stereotypes / inequality in advertising. Thus, we discussed the linguistic and
semantic direction (terms such as stereotype, male-female distinction, patriarchy), then the typological direction (classifications
of stereotypes, their characteristic and frequency) and last but not least the direction of consumer perception in advertising.
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opinion of recognized specialists on the influence such representations have on individuals and in society.
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Problematica egalitatii de gen, a stereotipurilor de gen si
a discrimindrii legate de aceastd diferentiere este una tot
mai vizibild, puternica si dezbdtuta in zilele noastre. Parte
integrantd a societdtii actuale, sfera mass-media reprezinta o
reflectie a acestui subiect, prin forta de influentare si crearea de
mentalitdti siideologii asupra publicului, la nivel socio-cultural.

Articolul de fatd identifica aspecte legate de felul in care
a fost reperatd si cercetata egalitatea de gen in mass-media,
mai exact in publicitate, prin studii referitoare la acest
fenomen. Am urmarit, in analizd, atat lucrari care se hazeazi
pe aplicatii concrete din publicitatea romaneascd, dar si
unele ce reprezinta o meta-analiza a literaturii de specialitate
(cu trimiteri spre zona internationald si mai putin spre cea
nationald)." Toate aceste studii se indreaptd spre cateva
directii de cercetare, pe care le vom prezenta in continuare.
Analiza de fata nu este una exhaustiv, ci doar marcheaza un
prim pas al unei viitoare cercetari care sa identifice o imagine
mai exacta asupra studiilor de gen indreptate nu doar spre
sfera publicitatii, ci spre intregul domeniu al mass-media.
De ce o abordare a studiilor de gen in publicitate? Genul in
publicitate a fost, poate, mai des cercetat/analizat de catre
teoreticienii romani, in comparatie cu o imagologie a acestuia
in zona mediatica clasica. Septimiu Chelcea sublinia faptul
ca ,publicitatea contribuie masiv la crearea si la mentinerea
stereotipurilor (de gen, n.n.)™ De asemenea, am mizat si pe
faptul ca reclamele sunt cele care pot sd concretizeze si sa

sustind o Intreaga imagine a societatii si a mentalitatilor unui
popor: ,Publicitatea este domeniul care ofera foarte multe
reprezentari sociale, sintetizeazd influentele si promoveaza
anumite imagini, pe care le standardizeazi cu usurintd o
reclama”? Astfel, am identificat faptul cd studiile romanegti
dedicate genului in publicitate (sub forma stereotipurilor/
a inegalitatii de gen) aduc in discutie trei paliere/directii
generale: palierul lingvistic si semantic (prin atentia
acordatd terminologiei precum stereotipul, distinctiei harbat-
femeie, viziunii patriarhatului), cel tipologic (cu referire la
diferitele clasificari ale stereotipurilor, la caracteristicile si
la frecventa acestora) i cel de perceptie a consumatorului
asupra reclamelor de acest fel. Toate au in centru simbolistica
discrimindrii, ca factor pregnant al discursului stiintific.

Lucrdrile de profil din literatura stiintificdA romaneasca
pornesc de la identificarea si clasificarea stereotipurilor
(si nu de la analiza existentei acestora) in presa scrisa si
audiovizual, prin intermediul publicitatii. Sunt identificate,
gradual, ,rolurile, activitatile si contextele de gen implicite
(adica acelea in care sunt prezentate femeile/ femininul in
comparatie cu barbatii/ masculinul)™.

In ceea ce priveste determindrile lexico-semantice, termenul
central, in toate studiile analizate, este cel de ,stereotip”.
Pornind de laideea conform careia reclamele ,tind sa reflecteze
si sa capitalizeze stereotipurile in general si pe cele de gen n
particular, ajungand la sustinerea unei contributii masive i
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crearea si conturarea stereotipurilor de catre publicitate™,
cerceldtorii plaseaza acest termen ca fiind determinant in
sfera prezentatd. Stereotipul provine din greaca (,stereo”, ce
reprezintd ,solid, fix” si ,typos”, ,caracter, tip”) si este identificat
drept ,un ansamblu de convingeri impartasite vizavi de
caracteristicile personale, de trasaturile de personalitate, dar si
de comportament, specifice unui grup de persoane” In zona
stiintelor comunicdrii, termenul a fost introdus de catre Walter
Lipmann, care a legat semantica acestui cuvant cu ,imagini”
din realitatea imediatd, create in minte si filtrate. ,Rolul
stereotipurilorin publicitate este de ainfluenta comportamente,
prin apel la scheme clasificatoare, care-i ajutd pe consumatori/
cumpdratori sd filtreze informatia si sd se identifice cu produsul
promovat.”” Formarea opiniilor, a comportamentelor, o
persuadare nu doar la nivel economic, ci sila cel al mentalitatii,
al convingerilor, toate acestea sunt definite ca determinante in
alegerea producdtorilor de publicitate de a miza pe stereotipul
de gen: ,Prezenta stereotipurilor in publicitate are o influenta
marcanta asupra formarii opiniilor privind rolurile celor doua
sexe in societate. Dintre toate stereotipurile, cele de gen sunt
cel mai raspandite deoarece sunt mai usor de asimilat i de
adoptat de catre indivizi.”

Continuand seria determindrile conceptuale, cercetdrile
demonstreaza ca acestea (referindu-ne exclusivla delimitarile
lexicale harhat-femeie) accentueaza siindeamnalaaparitiaunor
stereotipii de gen. ,Masculin inseamnd potentd, competentd,
capacitare, pe cand feminin se rezumala imagine, dar numai in
registrul dezirabilitatii™. Se mizeazd, din nou, pe diferentiere,
dar nu una care s argumenteze plusurile fiecaruia in parte, ci
sd incline balanta in favoarea barbatului. Termenului femeie ii
sunt asociate statusuri precum sotie (status marital), care se
giseste ca un bun - spre folosinta cuiva si este definitd doar in
relatie cu un sot, dar si sexul slab - mizand pe trasaturi legate
de acei oponenti verbali: a putea - a nu putea sa realizeze o
anumita actiune. Incd de aici observam discrepanta in a oferi
acelasi rang cu referire la genul biologic, cu atat mai putin
drepturi si sanse sau oportunitati.

Reprezentarea patriarhatului nu putea sa ramana neabordata
cu trecere inspre zona mediaticd in general si cea a publicitatii,
in particular. Astfel, este identificatd o noud forma de
patriarhat (pe langa celelalte doud, incadrate in taxonomie:
cel clasic/ propriu-zis si cel modern). Avem de-a face acum
cu un patriarhat mediatic, in care stereotipul de gen este cel
care guverneaza informatia, prin reprezentirile- accentuate
si subliniate - trasdturilor/ caracteristicilor feminine in
comparatie cu cele masculine, primele fiind in dezavantaj.
Despre acest nou tip de patriarhat regasim informatii la Alina
Coman. Cercetdtoarea introduce noul tip de patriarhat ca
urmare a analizelor desfasurate pe media romaneascd. Se
mizeaza atat pe recunoasterea unor drepturi ale femeii, cat si
(dar mai ales, am putea spune noi), a acelor trasaturi specifice
feminitatii, pornind de la frumusete, la produs sexual prin
intermediul corporalitdtii, la formele de socializare specifice
etc. Astfel, se ajunge la concluzia conform cireia: ,Patriarhatul
mediatic este subversiv pentru conditia femeii deoarece
sugereazd acceptanta sa deplina fata de inegalitatile de gen.™

Indreptindu-ne atentia spre urmitoarea directie de analiza
identificata in studiile de gen, cea tipologica (cu referire la
diferitele clasificari ale stereotipurilor, la caracteristicile si
la frecventa acestora), trebuie amintitd una dintre lucrarile
cel mai des regasite in bibliografia literaturii de specialitate.
Este vorba despre volumul Mit §i publicitate, in care Madalina
Moraru - ca sa facem referire doar la elementul nostru de
interes - realizeaza o clasificare a stereotipurilor care se
intalnesc frecvent in reclame. Este vorba despre stereotipuri de
gen, stereotipuri sociale, cele de varsta si cele cultural/istorice.”
Stereotipurile de gen sunt definite ca ,imagini unilaterale si
exagerate ale barbatilor si femeilor, folosite in mod repetat
in viata de zi cu zi. Fle se regasesc de obicei in mass-media,
operand simplificari larg acceptate.”™ Prin aceste stereotipuri
de gen se creeaza, se (re)definesc anumite trasaturi ale fiecarui
sex in parte, pe care se mizeaza in reclame, cu scopul, in
principal, de a persuada si de a vinde un anumit produs (prin
similitudinile cu existenta cotidiand).

In cele mai multe cercetdri am observat ci formele sub care
apar aceste stereotipuri sunt legate de: corporalitate, posturd,
obiectificarea femeii. In ceea ce priveste corporalitatea, o mare
parte a imaginilor au fostidentificate drept erotice sau sexuale.*
Daca ne oprim atentia si asupra tematicii sexuale, in relatie
cu imaginea corporalitatii, vedem o recunoastere unanima a
faptului ¢ o temd de tipul acesta reugeste sa atraga atentia si sa
ramand in atentia consumatorilor mult timp. Accentul este pus
pe anumite parti ale corpului, asa cum avem exemplificdrile din
lucrarea Psihosociologie aplicatd. Publicitatea, dar si pe pozitia
corpului, pe expresiile faciale, privire, atingeri, toate devenind
obiecte ale pasiunii si atractiei sexuale. In plus, cercetitorii
puncteaza si imaginea feminitdtii sub aspectul grijii pentru
fizic, pentru infrumuseterea exterioard si mai putin pe latura
interioard. Este ceea ce se poate numi frumusefea ca obligatie,
tema aceasta asigurand un consum masiv i, deci, un profit
considerabil. ,Mass-media, publicitatea in special, promoveaza
ca prescriptii de gen obligatia femeii de a seduce sexual
barbatul, de a-1ingriji, de a avea o imagine dezirahild si de a-si
asuma conditia de produs de consum sexual depersonalizat”,
observa Alina Coman®, Accentul care cade, de cele mai multe
ori, pe reprezentarea infrumusetdrii corporale tinde s creeze
un sablon, ce nu mai are corespondenta in realitate, ci devine
doar un efect al sau, un ideal mistificat.

Rolurile 1n care este prezentata femeia devin emblematice
pentru stereotipurile de gen si foarte des intalnite in articolele
sau volumele care fac obiectul studiului nostru (am putea spune
chiar majoritatea studiilor). Astfel, rolurile principale pe care
publicitatea le evidentiaza sunt: femeia-gospoding, femeia -
obiect sexual, femeia - greu de multumit, femeia supusa unor
sabloane de frumusete impuse sau divi plind de succes, femeia-
mamd. In analizele care contin si o parte aplicatd, de cercetare
propriu-zisa, cel mai adesea imaginea femeii este pusa in
comparatie cu cea a barbatului. Putem observa cateva dintre
elementele contrarii pe care mizeaza publicitatea romaneasca:
femeie pasiva - barbatul activ, femeie casnica - barbat public,
femeie dependentd - barbat independent, femeie guraliva
(chiar barfitoare, adeseori), vesela - barhat tacut, mai serios elc.
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Rolurile in care este identificata femeia (in opozitie cu barbatul)
demonstreaza experientele de viatd care isi pun amprenta si pe
imaginea reliefatd in reclame.

Rolul domestic sau imaginea femeii casnice/ gospodine
atrage cu sine si promovarea unor obiecte ale casei, gospodariei:
produse de curdtenie, cele pentru cresterea/ ingrijirea
copiilor, din zona culinard, a gatitului si a bucdtariei. Casnicul
presupune si pasivitate (in opozitie cu situatia harbatului, care
apare, aproape intotdeauna, ca parte activa). Femeia este cea
care st acasa, pe cand barbatul e prezentat ca venind, plecand
la serviciu sau facand un sport, ,alergand” in dorinta de a-si
intretine familia. De aici si ideea dependentei femeii in relatie
cu bharbatul, fara de care nu s-ar putea descurca. Daca ne
referim i la redarea femeii ca harfitoare si guralivd, dupa cum
afost identificata in cercetdrile amintite, regasim in asemenea
situatii, aproape intotdeauna, o referinta la altd/alte femeie/
femei. De multe ori, acest rol vine cu perceptia abhdicarii de la
celelalte roluri (casnica, mama, sotie fideld), deoarece timpul
acordat intalnirii sau discutiilor cu prietenele este evidentiat
in defavoarea celorlaltor pattern-uri.

Pe langa acestea, am mai identificat, intr-un alt studiu, si
anumite portretizdri ale activitdtilor femeii, care provin tot
dintr-o comparatie (cu tentd peiorativd) cu barbatii. Astfel, se
analizeazd prejudecdti precum: ,femeile nu stiu sa conducd/
sa parcheze, au o perceptie spatiald mai slabd decat harhatii,
au tendinta sa abordeze relatiile personale intr-o maniera
emotionald, sunt dependente si supuse barbatului, sunt mai
putin active, sunt lipsite de autoritate si putere de decizie”" Toate
acestea au fost evidentiate in reclamele unui singur brand, ceea
ce subliniaza tendinta publicitatii de a se folosi de anumite roluri
sociale puternic implementate cultural. In citeva dintre lucririle
aduse n discutie apare chiar o subdiviziune a stereotipului de
gen si anume ,stereotipul de cuplu”. Astfel, femeia este descrisa
exclusiv prin raportare la harbat, nu mai are o individualitate,
este sotia/prietena/iubita cuiva, este cea care nu reuseste s duca
la bun sfarsit/ sa realizeze anumite sarcini, este dependentd de
bharhatul care o sustine pe diferite planuri,

Studiile recente conchid/ reliefeaza faptul ca rolurile in care
sunt prezentate femeile in reclame nu sunt cele pe care acestea
le joacd in societatea contemporand, actuald. In acest sens,
am observat ca extrem de rar, in cercetdrile asupra carora
mi-am oprit atentia am intalnit exemple ale unor flexibilizari
ale prejudecatilor de gen. Bundoard, promovarea unei cafele
este realizata prin prisma imaginii unei femei independente,
aclive, care poate (si reuseste cu bine) sa se impartd intre
rolul de casnicd, mama, avand si o cariera de succes si timp
personal, pentru ea.'

Nu in ultimul rand, o altd problema identificata in studiile
de gen din tara noastrd, realizate pe publicitate, este legata
de perceptia unor asemenea stereotipuri ce apar in reclame.
Se contureazd o contradictie intre raportarea masculing, a
barbatilor si cea feminind, care doar intareste traditionalul
patriarhat sila acest nivel : ,stima de sine la nivelul barhatilor,

care se simt obligati sa-si prezerve statusul de gen. In opozitie, la
nivelul femeilor (...) anxietatea de gen, care itereaza mecanisme
de apdrare a eului in confruntarea cu inegalitdtile de gen.™
Femeile construiesc mecanisme de aparare care sa le ajute in
momentul in care un stereotip de gen le afecteaza stima de sine.
Nu se mai vorbeste insa despre o victimizare, ci, mai degraba,
despre o pledoarie pentru drepturi si egalitate de sanse.

De asemenea, tot la nivelul abordarii si receptarii unor
astfel de reprezentari, se aduce in discutie nu doar rolul
tranzactional al reclamelor, ci mai ales cel de emblema pentru
traditie, mentalitate, obiceiuri si obisnuinte. ,Daca la nivel
economic reclama e centrald pe nevoia din spatele nevoii,
ingredient necesar obtinerii capitalului, la nivel cultural,
reclama devine o componentd a culturii populare.™ Perceptia
stereotipurilor, cu referire la publicitatea romaneasca, pune
si problema diferentierii de abordare si tratare, incercand sa
se raspunda la intrebarea: este publicitatea romaneasca una
conservatoare sau unaliberald in tratarea diferentelor de gen?
Raspunsul cercetitorilor este, incd, unul ce merge inspre
pastrarea traditionalului §i a conservatorismului in idei si
conceptii referitoare la raportarea la gen.

In concluzie, constructia sociald este un factor extrem de
puternic (am putea spune esential) in determindrile pe care
publicitatea le acorda feminitdtii si genului. Diferentele dintre
genuri sunt create social si cultural, iar reclamele nu fac decat
sa reitereze aceleasi stereotipuri prezente si in viata cotidiana.

Inarticolul de fat, am observat cum majoritatea cercetérilor
pleaca de la premisa conform careia publicitatea romaneasca
este dominatd de stereotipuri de gen i, mai mult, de o
distributie traditionald a rolurilor de gen in familie, urmand
afirmatialui Norman Douglas: ,Poti spune care sunt idealurile,
valorile unei natiuni dupa cum ii sunt mesajele publicitare”.
Cele mai multe studii indreptate spre reclamele televizate,
subliniaza importanta vizualului in influentarea si modificarea
unor opinii, pareri, precum si ca mijloc contemporan de
persuasiune. De asemenea, directiile mentionate la inceputul
studiului si analizate in text (lingvistico-semanticd, tipologicd si
de perceptie) sunt regasite, sub o formd sau alta, in majoritatea
cercetarilor de gen aplicate publicitatii.

Chiar daca societatea contemporana reconsidera statutul
social, politic, profesional, familial al femeii, de cele mai multe
ori publicitatea nu pare sa se adapteze acestor schimbari. O
importantd deosebitd este detinutd in acest sens de specificul
cultural al societdtii. Usurinta prin care stereotipurile de gen
folosite n publicitate sunt preluate si adoptate ca atare de
catre public provine din acceptarea ca adevaruri sociale, de
catre consumatori, a acestor reprezentari.

Prin urmare, am putea afirma, in urma analizei, ca
studiile care si-au oprit atentia asupra reprezentarii de gen
in publicitate evidentiaza faptul ca stereotipurile redate
in reclame sunt suma celor dobandite la nivel social (din
societatea in care trdim) si la cel cultural (prin mentalitati,
valori, obiceiuri/ cutume).
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Note:

1. Mi-am oprit atentia asupra unor volume de specialitate (cu autor unic sau colective) care s-au regasit in hibliografia mai multor
studii de gen, dar si asupra unor articole stiintifice aprute in ultimii ani, regasite in baze de date internationale. Nu voi puncta
cercetarile acum, deoarece toate aceste studii se vor regasi in lucrarea de fata prin citdri, in note de final si in hibliografie.

2. Septimiu Chelcea, Psihosociologie aplicatd. Publicitatea (lasi: Editura Polirom, 2016), 85.

3. Madalina Moraru, Mit si publicitate (Bucuresti: Editura Nemira, 2009), 127.

4. Laura Grunberg, coord., Mass-media despre sexe. Aspecte privind stereotipuri de gen in mass-media din Romania (Bucuresti:
Editura Tritonic, 2003), 19.

5. Septimiu Chelcea, Psihosociologie aplicatd, o3.

6. Vincent Y. Yzerbit, Georges Schadron, 1997, 98, apud. Septimiu Chelcea, Psihosociologie aplicald, os.

7. Adriana Milica, ,Relevanta culturald a modelelor publicitare — stereolipurile de gen”, Traditie/inovatic — identitate/alleritate: paradigme in
evolufia limbii si culturii romane (Tasi: Editura Universitatii ,AL I. Cuza’, 2013), 440.

8. Melinda Achim, ,Aspects of Ethics in Advertorial Communication”, in Globalization and National Identity. Studies on the
Strategies of ntercultural Dialogue, edited by Tulian Boldea (Targu-Mures, Editura Arhipelag XXI: 2016), 388.

9. Alina Coman, ,Perceptii asupra stereotipurilor de gen in publicitate”, Sociologie romaneascd,vol. 11, nr. 1 (Tasi: Editura Polirom, 2004), 102.

10. Alina Coman sublinia toate aceste aspecte, definind patriarhatul mediatic drept: ,expresie a recunoasterii drepturilor femeti,
dar si a promovarii unor continuturi mediatice suprasaturate in stereotipuri de gen (frumusetea feminina ca obligatie,
incompetenta feminind, asimetria a avea - a parea, roluri de gen, socializarea genului, femeia ca produs de consum sexual,
premise pentru victimizarea femeii).” (Perceptii, 12).

11. Ihid.

12. Referitor la aceasta taxonomie, amintim si celelalte clasificdri realizate de citre Maddlina Moraru (Mil, 135-160): stereotipurile
sociale sunt foarte apropiate de cele de gen, deoarece sunt cele care confera anumite roluri sociale femeii si barbatului.
Acestea vizeaza diviziunea muncii intre cele 2 genuri, precum si statusul diferentiat (p.148). Stereotipurile culturale ,sunt
cele care determind adaptarea valorilor si stereotipurilor la particularitati autohtone, pentru a avea un anumit impact asupra
publicului, care sd se regasesca in scenariile publicitare” (154). Acestea au la bazd construirea unei culturi identitare si apar sub
forme ideologice, istorice, ale personalitatilor, traditionale, de origine etc; stereotipurile de varstd - varsta adolescentind,
varsta batranetii - sunt legate strict de varsta biologica si ce scenarii se pot crea in jurul acesteia : ,exista o asociere intre
calitdtile psihologice ale varstei si produsele destinate ei, care sustin profilul respectiv.” (151).

13. Gordon Marshall, Dictionar de sociologie (Bucuresti: Editura Univers Enciclopedic, 2003), 587.

14. In acest sens, a se vedea afirmatia ,metafora comuna pentru sex este corpul femeii” (Tom Reichert, Jacqueline Lambiase,
2003, 273, apud. Septimiu Chelcea, Psihosociologie, 93)

15. Chelcea, Psihosociologie aplicatd,102.

16. Coman, Perceplii, 104.

17. Milicd, Relevanta culturald, 441.

18. A se vedea, Tn acest sens, analiza Andreei Sandoi, conform cdreia ,Prin profilul creat protagonistei reclamei se reuseste
cumularea unor trasaturi: unele, considerate a fi specifice harbatilor (rationalitate, pragmatism, eficientd, independentd), iar
altele, percepute drept trisaturi ale femeilor (hipersensibilitate, atasament) - "Contributia reclamei televizate la configurarea
rolurilor sociale”, in Philologica Fassyensia, An X, Nr. 1(19) (2014), Supliment: p.550.

19. Coman, Perceplii,102.

20. Andreea Sandoi, Contributia reclamei, 549-550.
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