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Publicitatea si stereotipurile de gen reprezintd o tema complexa ce exploreaza modul in care industria publicitara
perpetueaza sau submineaza rolurile traditionale de gen in societate. Anual sunt utilizate tehnici variate de publicitate
pentru a construi si consolida stereotipuri de gen, influentdnd perceptiile si asteptarile consumatorilor. De la portreti-
zarea femeilor 1n roluri stereotipe pana la promovarea in exces a trasaturilor masculine, publicitatea afecteaza opinia
publica si contribuie la perpetuarea inegalitatilor de gen. Impactul stereotipurilor din publicitate este semnificativ in
societate si influenteaza modul in care identitatea de gen este reprezentatd in mediul publicitar, aducand prejudicii
unei imagini echitabile si autentice.
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ADVERTISING AND GENDER STEREOTYPES

Advertising and gender stereotypes constitute a complex theme that explores how the advertising industry per-
petuates or undermines traditional gender roles in society. Each year, a variety of advertising techniques are em-
ployed to construct and reinforce gender stereotypes, shaping the perceptions and expectations of consumers. From
portraying women in stereotypical roles to excessively promoting masculine traits, advertising influences public
opinion and contributes to the perpetuation of gender inequalities. The impact of gender stereotypes in advertising is
significant in society, affecting how gender identity is portrayed in the advertising space and impairing the creation
of a fair and authentic image.
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Introducere

In era digitala a publicitatii, influenta acesteia asupra societitii noastre este mai puternica si mai omni-
prezenta ca niciodata. Publicitatea serveste ca un mijloc vital pentru companii de a-si promova produsele si
serviciile, dar, 1n acelasi timp, ea joaca un rol semnificativ in modelarea perceptiilor noastre despre lume si,
din pacate, poate perpetua stereotipurile si normele incorecte.

Publicitatea reprezinta o forma esentiald de comunicare de marketing, bazata pe crearea si transforma-
rea mesajelor comerciale catre un public tintd. Datorita creativitatii, cercetdrii de piata si a strategiilor de
branding, publicitatea incearca sa atraga atentia consumatorului, sa il convinga sa achizitioneze produsele/
serviciile si sa creeze o conexiune emotionala intre brand si public.

Potrivit lui Dan Petrea si Mihaela Nicola, publicitatea este o forma de comunicare comerciala, care vizeaza
promovarea produselor, serviciilor sau ideilor prin intermediul mesajelor platite, cu scopul de a influenta si
convinge publicul tinta si de a stimula achizitiile, aderarea sau schimbarea de atitudine [5, p. 12].

Unul dintre pionerii publicitatii moderne, David Ogilvy, defineste publicitatea ca forma de comunicare
comerciald, a carui scop este promovarea produselor/strategiilor prin intermediul unor mesaje platite.
Aceasta se adreseaza unui public tinta pentru a atrage atentia, a crea interes, a stimula dorinta i, in cele
din urmd, a determina o actiune, cum ar fi cumpararea [6, p. 34].

Evident este faptul ca ambele definitii au multe laturi comune, ceea ce determina natura publicitatii,
anume informarea si influentarea publicului pentru a-1 convinge sa cumpere produsul/serviciul reclamat.
Pentru a face aceasta, este nevoie de a atrage atentia consumatorului asupra unui material publicitar anume.
Publicitatea cauta sa atraga atentia consumatorilor pentru a crea constientizare, interes, dorintd si actiune.
Atragerea atentiei este esentiald pentru a face produsul/serviciul vizibil si memorabil in ochii consumato-
rului. La fel, aceasta ajuta la stimularea dorintei de achizitie si la competitia cu alte mesaje din mediul de
marketing. Prin captarea atentiei, publicitatea vizeaza sd comunice valoarea produsului si sa influenteze
comportamentul consumatorului.
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In finalitate, pentru a atinge acest obiectiv, publicitatea adesea recurge la utilizarea anumitor stereotipuri,
mai ales atunci cand integreazd imaginea femeii sau a barbatului In materialele publicitare. Publicitatea si
stereotipurile sunt doud aspecte strans corelate, avand un impact semnificativ asupra societatii contempora-
ne. Publicitatea, ca forma omniprezenta de comunicare comerciala, detine un rol semnificativ in configura-
rea perceptiilor noastre despre produse, servicii si chiar despre lumea inconjuratoare.

Context

Un mod frecvent prin care stereotipurile sunt utilizate in publicitate constd In reprezentarea incorecta sau
simplista a diferitelor grupuri de oameni, inclusiv stereotipuri legate de gen, rasa, etnie, orientare sexuala
si alte trasaturi personale. De exemplu, publicitatea poate prezenta femeile in roluri stereotipe, cum ar fi
gospodine sau obiecte sexuale, sau sa portretizeze anumite grupuri etnice intr-o lumina negativa. Aceasta
poate contribui la perpetuarea prejudecatilor si discrimindrii in societate.

De asemenea, publicitatea poate exercita o influentd semnificativad asupra modului in care intelegem
frumusetea, succesul si fericirea. Campaniile publicitare care promoveaza standarde inaccesibile de
frumusete sau sugereaza ca fericirea este legata de posesiuni materiale pot contribui la anxietate si neferi-
cire in rdndul consumatorilor.

Potrivit psihologului Mike Cardwell, stereotipul este drept convingerea supra-generalizata cu privire la
o anumita categorie de oameni [1, pp. 76]. Prin stereotipuri deducem ca o persoana are o serie intreaga de
caracteristici si abilitdti pe care presupunem ca le au toti membrii acelui grup.

Publicitatea este adesea folositd pentru a influenta emotiile consumatorilor, transformandu-le intr-un
instrument puternic pentru a genera reactii favorabile fatd de un produs/serviciu. Manipularea emotiilor
in publicitate implicd utilizarea tehnicilor de marketing pentru a crea sentimente pozitive sau negative,
cum ar fi fericirea, dorinta sau neincrederea in sine, in legatura cu un produs/serviciu. Exemplu lucid de
jend promovata paralel cu serviciul, este cel al medicului endocrinolog — nutritionist din Kazahstan, Elvira
Erikovna. Pe pagina ei de Instagram, unde sunt peste 29 de mii de urmaritori, in luna iulie a fost postat un
material video cu urmatorul mesaj: Voi, femeilor grase, proaste, urdte, infricosatoare, urdt mirositoare.
Incercati sa va acoperiti celulita cu pantalonii largi, va injectati botox in fata umflatd. Poate e timpul sd
incepeti sa faci ceva cu asta?

Astfel, medicul a incercat sa-si promoveze serviciile, afirmand personal acest lucru atunci cand a fost
contactata de jurnalistii de la platforma de stiri Tengrinews. Medicul, specialist in endocrinologie si nutritie,
a subliniat ca afirmatiile sale nu au avut intentia de a ofensa, ci au avut ca scop atragerea atentiei abonatilor
st stimularea gandirii cu privire la starea lor de sanatate [7].

Prin acest exemplu, reprezentand una dintre numeroasele situatii din publicitate care apeleaza la insecu-
ritatea personald, se demonstreaza ca publicitatea actioneaza si la nivel emotional. Potrivit cercetatorului
rus M. Yu. Fedosyuk, publicitatea exercita trei tipuri de influenta emotionala: semantica, pragmatica si
stilistica. Cercetatorul acorda o atentie deosebitd influentei semantice, indicand ca acest tip de manipulare
include cuvinte-cheie care rasund in mintea publicului, servind drept indicatori pentru o culturd specifica
[2, p. 66]. Aceste cuvinte-cheie reflectd principiile culturii respective si afecteaza psihologic consumato-
rul. Astfel de cuvinte-cheie creeaza adesea o atmosfera asociata cu luxul si libertatea, fiind intalnite frec-
vent in sloganurile publicitare pentru automobile: Noua intruchipare a prestigiului (Volkswagen Phaeton);
Castigatorul primeste tot. Joaca dupa propriile reguli (Audi A6); Lexux Rx-300 — Luxul care ti se supune.
Doar atinge-1!; Automobilul cercului nostru. Luxul niciodata nu este de prisos (Audi A8); Ford Excursion
— simbolul prestigiului dvs. (Ford Excursion).

Este demn de remarcat faptul ca specialistii n marketing afirma cd femeile sunt susceptibile sd cumpere
atunci cand li se induce un sentiment de nesigurantd, in timp ce barbatii sunt influentati sa faca achizitii
cand li se adreseaza apeluri la putere si lux. Acest lucru subliniaza importanta pentru consumator nu numai
a posesiei produsului achizitionat, ci si a afilierii la un grup social.

Atat femeile, cat si barbatii au roluri distincte In societate, iar aceste roluri variazd in functie de cul-
turd, regiune, religie etc. Publicitatea preia si exploateaza aceste roluri, inclusiv stereotipurile care s-au
aprofundat in societate: barbatul adevarat nu trebuie sa planga; femeile sunt soferite rele; blondele au un
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nivel intelectual mai scazut decat brunetele. Cercetatoarea E.S. Turutyna in lucrarea I'ennepasie 003apsI 6
pekiame: 0cOOEHHOCTH BOCTIpUATHS u penpe3eHTaruu dezvoltd conceptul prezentat mai sus, sustinand ca
producatorii de publicitate se concentreaza si se orienteaza spre majoritatile, ce gandesc si actioneaza stere-
otipic. Astfel, publicitatea prezinta masculinitatea, atunci cand In spot este prezentat barbatul si, respectiv,
feminitatea cand in reclama apare femeia. Potrivit cercetatoarei, aceste imagini sunt abordate de publicitate
sub unghi traditional, neavand in vedere opinia minoritatilor ce nu gandesc cu clisee [8].

In urma unui studiu realizat de compania shEqual, de origine din Australia, a carui scop este promovarea
egalitatii de gen Tn mediul publicitar, femeia 1n publicitate joacd cateva roluri. Aceste stereotipuri reflecta o
abordare preconceputa si limitativa asupra rolurilor femeilor in societate:

- Mama-model — atribuirea femeii doar rolurilor traditionale de bucatarie si ingrijire a copiilor sau sotului
o restrange la un singur aspect al vietii, subestimand potentialul si diversitatea ei.

- Fetita mica si pasiva — promovarea stereotipurilor de gen prin asocierea fetelor cu jucarii specifice
sau nuante de roz le impune limite si le descurajeaza sa exploreze interese variate si sa-si dezvolte abilitati
proprii.

- Femeia observata si sexualizata — reducerea femeii la obiecte de dorinta sau atractie pentru publicul
masculin perpetueazd norme nocive despre corp si sexualitate, ignorand individualitatea si contributiile lor
la societate.

- Fata-draguta — reducerea femeii la un simbol al tandretei si fragilitatii in loc sd o recunoasca ca individ
autonom si capabil sugereaza o intelegere superficiala a valorii si diversitatii feminine.

- Bunica-magica — limitarea bunicii la un stereotip traditional de bundvointa si ospitalitate nu recunoaste
complexitatea si diversitatea experientelor varstei inaintate.

- Cutia bifata — utilizarea femeilor doar pentru a atinge diversitatea Intr-un scop estetic subestimeaza
contributiile lor autentice si le reduce la simple reprezentari simbolice [9].

Aceste stereotipuri reflectd o perpetuare a unor roluri preconcepute si limitative pentru femei, redu-
candu-le la dimensiuni si functii. Ele contribuie la consolidarea normelor de gen restrictive, descurajand
diversitatea si individualitatea femeilor in societate. Abordarile Invechite si simpliste ale publicitatii pot sa
influenteze negativ perceptiile publicului si sa contribuie la mentinerea inegalitatilor de gen intr-o lume 1n
care diversitatea si egalitatea ar trebui sa fie promovate si sarbatorite.

De la examinarea stereotipurilor de gen in publicitate asociate femeilor, este crucial sa ne indreptdm
atentia si asupra modului In care barbatii sunt reprezentati. Similar stereotipurilor feminine, aceste imagini
preconcepute ale barbatilor in reclame pot influenta perceptiile si asteptarile societatii. Analizand modul
in care publicitatea atribuie anumite roluri barbatilor, putem obtine o perspectiva comprehensiva asupra
modului 1n care industria contribuie la definirea normelor de gen si la modelarea conceptelor sociale despre
masculinitate.

In urma analizei publicititii, cercetitoarea J.V. Cernova a descoperit cateva roluri care i se atribuie bar-
batului si femeii In publicitate. Prin urmare, barbatul apare in rol de:

- Barbat profesional - barbat atractiv, inalt, intelectual, liber si serios;

- Barbat tocilar - destept, introvert, straniu, capabil in IT;

- Macho - seducator, atractiv, sexy;

- Barbat-barbat - rauticios, nestilat, raizbunator;

- Barbatul clovn - vesel, amuzant, naiv;

- Barbatul gospodar - bun, grijuliu, atent, soti ideal, tata exemplu [4, p. 242].

Notabila este constatarea ca abordarea si cercetarea utilizarii imaginii stereotipe a masculinitatii sunt
suboptimale 1n societate si, in special, in cadrul studiilor specializate. Predomina o atentie considerabila
acordata reprezentarii femeii n publicitate, fenomen explicat prin frecventa mai mare a utilizarii acesteia in
scopuri publicitare. Cu toate acestea, aspectul dat nu exclude existenta si impactul stereotipurilor asociate
cu reprezentarea masculina.

Prin urmare, in sfera publicitara, stereotipurile de gen au un impact semnificativ in conturarea reprezen-
tarilor femeilor si a barbatilor. Frecvent, femeile sunt prezentate in roluri asociate cu frumusetea, ingrijirea
copiilor sau menajul, consolidand astfel stereotipurile referitoare la rolurile traditionale de gen. In contrast,
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barbatii sunt reprezentati ca figuri autoritare, puternice sau ca principalii castigatori financiari, reflectand
idei traditionale despre masculinitate.

Practica publicitétii persista in utilizarea unor elemente controversate cu intentia de a captiva atentia
publicului. In sfera de specialitate, acest fenomen este denumit publicitate provocatoare. Conform definitiei
expertilor in domeniu precum Grohev I. V. si L. R. Morozov, publicitatea considerata socanta si provoca-
toare se caracterizeaza prin utilizarea de motive necunoscute si riscante, care induc emotii controversate la
consumatori. Aceasta tematica este adesea asociatd cu elemente legate de sex, moarte, pornografie, violenta
si incdlcarea deliberatd a normelor etice si morale [3, p. 142].

Publicitatea provocatoare contribuie la 0 memorare mai eficientd si de durata a produsului promovat.
Astfel, aceasta demonstreaza capacitatea de a genera un impact mai semnificativ in comparatie cu publici-
tatea conventionald si, in acelasi timp, oferd posibilitatea de a crea un brand de succes cu investitii minime.
Provocarea reprezintd o metoda eficienta de influentare a consumatorului, furnizand o cale rapida pentru a
exercita impact asupra deciziilor acestuia.

Stereotipurile pot sa Ingusteze orizonturile si aspiratiile individuale ale femeilor si barbatilor, contribu-
ind la mentinerea inegalitatilor de gen. De asemenea, utilizarea stereotipurilor sexiste in publicitate, care
prezinta femeia intr-un mod stereotipic si o sexualizeaza, poate transforma femeia intr-un obiect destinat sa
atragd atentia consumatorului prin expunerea corpului femeii. Un exemplu evident il constituie campania
publicitara Shamelles, a brandului de costume barbatesti SuitSupply, in care femei dezbracate pozau aldturi
de barbati imbracati in costume, folosind dezbracarea femeii ca metoda de captare a atentiei, tehnica frec-
vent intalnitd in diverse sectoare de promovare, de la imbracaminte la tehnologie de uz casnic.

Stereotipurile asociate barbatilor au, de asemenea, un impact negativ, contribuind la formarea unor con-
strangeri sociale care pot afecta relatiile personale si sdnatatea mentala a acestora. Aceste asteptari pre-
concepute si imagini stereotipe pot conduce la presiuni asupra barbatilor de a se conforma unor norme
prestabilite, avand ca rezultat dificultati in exprimarea liberd a emotiilor si comunicarea autentica in relatiile
interpersonale.

in final, utilizarea stereotipurilor de gen in publicitate isi propune diverse obiective, in functie de strate-
gia si mesajul campaniei. In urma analizei efectuate, am identificat cAteva scopuri promotionale a utilizarii
acestora:

- Recognoscibilitate si simplificare — stereotipurile de gen fac reclamele mai usor de inteles si recunos-
cute de catre public, facilitind transmiterea mesajului publicitar;

- Conformitate cu asteptarile culturale — publicitatea utilizeaza stereotipuri de gen pentru a se alinia cu
asteptarile culturale, conferind produsului sau serviciului o aparentd mai familiard si acceptabila in ochii
consumatorilor;

- Economie de timp si resurse — stereotipurile de gen pot economisi timp si resurse in procesul creativ,
prin crearea rapida si eficientd a personajelor si situatiilor bazate pe stereotipuri;

- Creatia unei legaturi emotionale — stereotipurile de gen pot stabili conexiuni emotionale cu consumatorii;

- Transmiterea unor valori culturale sau sociale — publicitatea poate utiliza stereotipuri de gen pentru a
comunica anumite valori sau norme culturale si sociale, oferind o platforma pentru evidentierea sau critica
ideilor preconcepute legate de gen.

Aceste obiective pot avea atat efecte pozitive, cat si negative, in functie de gradul de implicare a echipei
din spatele unei campanii publicitare si de intentiile lor. Orice rol atribuit femeii sau barbatului in publici-
tate poate fi tratata cu echitate, fara ura, sexism sau dorinta de a obiectiviza sau erotiza.

Concluzii

Publicitatea poate reprezenta si o fortd pozitiva in combaterea stereotipurilor si In promovarea diversitatii
si incluziunii. Numeroase campanii publicitare recente au incercat sd submineze stereotipurile si sa prezinte
oameni in mod autentic, reflectand diversitatea reald a societatii. Aceste campanii pot promova valori de
acceptare si tolerantd si pot incuraja o schimbare culturald pozitiva. Dove, Always, Nike, Gillette, Aerie,
Coca-Cola sunt doar cateva exemple de branduri care adopta o abordare activa pentru a combate stereoti-
purile si a promova reprezentdri mai autentice si echitabile in publicitate. Este important sd mentiondm ca

141



STUDIA UNIVERSITATIS MOLDAVIAE
Revista stiintifica a Universtitatii de Stat din Moldova, 2024, nr. 11(3)

aceasta este o tendintd in crestere, cu multe alte branduri care se alatura miscarii pentru o publicitate mai
responsabila si mai diversificata.

Pentru a evita utilizarea stereotipurilor de gen in publicitate si a promova o abordare mai echitabila si
inclusiva, producatorii de publicitate ar putea adopta urmatoarele recomandari:

- Sa asigure diversitate in reprezentare, iar reprezentarea in materialele publicitare sa reflecte diversita-
tea reald a societatii, inclusiv diversitatea de gen, rasa, varsta, abilitéti si caracteristici;

- Sa evite rolurile traditionale de gen si prezentarea stereotipurilor, care limiteaza optiunile sau aspiratiile
femeilor si barbatilor;

- Sa elimine imaginea sexualizata,

- Sa promoveze performantele si calitatile individuale ale produselor/serviciilor reclamate, evitand aso-
cierea acestora cu caracteristici specifice de gen;

- Sa incurajeze responsabilitatea sociala corporativa prin sustinerea si promovarea egalitatii de gen in
cadrul si 1n afara organizatiei.

Adoptarea acestor practici poate contribui la crearea unor campanii publicitare mai echitabile si la con-
struirea unei imagini de marcd care sa reflecte valorile diversitdtii si incluziunii.

Publicitatea si stereotipurile sunt strans interconectate si pot avea un impact semnificativ asupra culturii
si perceptiilor noastre. Este crucial sa sustinem publicitatea care Incurajeaza diversitatea si echitatea si sa
criticam si respingem publicitatea care perpetueaza stereotipuri si norme nerealiste. Prin constientizare si
educatie, putem contribui la o publicitate mai responsabila si la o societate mai echitabila.
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