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BARBATUL iN PUBLICITATE:
ABORDAREA TRADITIONALA VS CEA MODERNA

Elena MUREA,
Universitatea de Stat din Moldova

In publicitatea anilor *50 - *70 barbatul era deseori prezentat ca figura autoritara si puternic, simbolizand succesul
si forta. Reclamele traditionale reflectau stereotipuri de gen, cu barbati activi, dominanti, puternici si avand roluri de
conducere, in timp ce femeile erau adesea prezentate in roluri secundare. Acest tip de publicitate intdrea imaginea
barbatului ca liber si protector, bazandu-se pe valorile si normele sociale ale vremii. In contrast, publicitatea moderna
adopta o abordare mai diversa si nuantata. Barbatii sunt reprezentati acum in moduri, care reflectd complexitatea si
varietatea experientelor lor. Reclamele moderne subliniaza emotiile, vulnerabilitatea si diversitatea rolurilor masculi-
ne. Astfel evidentiaza ca barbatii sunt parteneri egali in familie si In carierd. Aceasta schimbare reflectd o schimbare
in perceptia sociald a rolurilor de gen si promoveaza o imagine mai inclusiva si autentica a masculinitatii.
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THE MAN IN ADVERTISING: TRADITIONAL VS MODERN APPROACH

In advertising from the 1950s to the 1970s, men were often depicted as authoritative and powerful figures, symbo-
lizing success and strength. Traditional advertisements reflected gender stereotypes, with men portrayed as active,
dominant, powerful, and occupying leadership roles, while women were often shown in secondary roles. This type
of advertising reinforced the image of men as free and protective, aligning with the social values and norms of the
time. In contrast, modern advertising adopts a more diverse and nuanced approach. Men are now represented in ways
that reflect the complexity and variety of their experiences. Contemporary ads emphasize emotions, vulnerability,
and the diversity of male roles, highlighting that men can be equal partners in both family and career. This shift re-
flects a broader change in social perceptions of gender roles and promotes a more inclusive and authentic image of
masculinity.

Keywords: man, advertising, marketing, gender stereotype, masculinity, dominance, traditional roles.

Introducere

Publicitatea a suferit schimbdri considerabile de-a lungul timpului, oglindind modificarile culturale si
sociale ale deceniilor. Printre cele mai evidente transformari se numard modul in care imaginea barbatului
este prezentata 1n publicitate. Abordarea traditionala, specifica secolului XX, prezenta barbatul ca o figura
autoritara, dominanta, lider puternic si protector. Imaginea masculina era rigida si uniforma, bazata pe ste-
reotipuri de gen care 1l plasau pe barbat intr-o pozitie superioara, in contrast cu rolurile secundare atribuite
femeilor.

Abordarea moderna a publicitatii promoveaza o imagine mai diversificata si complexd a masculinitatii,
care nu se mai limiteaza la roluri traditionale. Reclamele contemporane prezinta barbatii intr-o gama larga
de contexte emotionale si sociale, evidentiind atat puterea, cat si vulnerabilitatea acestora.

De exemplu, Gillette au lansat In ianuarie 2019 campania publicitard The Best Men Can Be (Cei
mai buni barbati pot fi ...), care a avut ca scop provocarea perceptiilor traditionale despre masculinitate
si Incurajarea barbatilor sd adopte un comportament mai pozitiv si respectuos. Campania a fost puter-
nic influentatd de miscarea #MeToo si a abordat probleme precum masculinitatea toxicd, bullying-ul si
hartuirea sexuald. Reclama contine elemente emotionale atat vizuale, cat si stilistice, iar mesajul princi-
pal este cd: bdietii care au modele pozitive de sustinere sunt mai increzatori in alegerile lor si in viitor,
ceea ce indeamna barbatii sd nu respecte stereotipurile clasice. Campania a generat controversa semnifi-
cativa si critici, in special din partea comentatorilor conservatori, care au vazut In aceasta un atac asupra
rolurilor masculine traditionale [4].
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Sustinuti cei de la Gillette au fost si de brandul Egard Watches, care au lansat publicitatea cu titlul What
it means to be a man? (Ce Inseamna sa fii barbat?). Aceastd reclama a fost conceputa pentru a evidentia
aspectele pozitive ale masculinitétii, subliniind rolul barbatilor ca eroi, protectori si modele de urmat, in
loc s@ accentueze stereotipurile negative. Publicitatea pune accent pe valori precum puterea, curajul si inte-
gritatea, dorind sa demonstreze ca exista o laturd pozitiva si inspirationald a masculinitétii care este adesea
trecuta cu vederea [3].

Ideea a fost perceputa ca un act curajos, mai ales avand in vedere ca multe branduri evita sa abordeze
astfel de subiecte sensibile. Prin aceasta initiativa, Egard Watches si-a asumat riscul de a se pozitiona intr-
un mod distinct pe piata, alegand sa sprijine o viziune pozitiva asupra masculinitdtii si sd inspire o dezbatere
despre cum ar trebui sa fie perceputi barbatii in societatea contemporana.

In ultimele decenii, publicitatea a inceput sa reflecte o intelegere mai nuantati a masculinitatii. Recla-
mele contemporane prezintd barbati intr-o gama larga de contexte emotionale si sociale, evidentiind atat
puterea, cat si vulnerabilitatea acestora. Schimbarea data reflectd o miscare catre o reprezentare mai realista
si echitabild a rolurilor de gen, recunoscand diversitatea experientelor masculine si provocand stereotipurile
anterioare.

Un raport din 2017 al Autoritatii pentru Standarde de Publicitate din Regatul Unit a cerut interzicerea
stereotipurilor de gen in publicitate, deoarece acestea conduc la ,,rezultate inegale de gen in aspectele pu-
blice si private ale vietii oamenilor” [1]. In ciuda acestor recomandari, publicitatea contemporana continua
abordarea stereotipica a barbatilor. Genul masculin este reprezentat in reclame ca independent, sustindtor,
dur, invulnerabil, atletic $s1 mai capabil decat sexul feminin [7].

O tipologie alternativa a rolurilor masculine in publicitate identifica mai multe pozitii distincte: om de
afaceri de succes cu o magina scumpa, un atlet cu un corp excelent care duce la un stil de viata sandtos, un
seducator priceput inconjurat de femei frumoase, un sot si un tata iubitor; un prieten adevarat [6].

Chiar daca imaginea femeii in publicitate rdimane un domeniu putin cercetat stiintific, despre barbatul
in publicitate exista si mai putine studii. In opinia noastra, vina consta in stereotipul legat de masculinitate
- barbatul este forta si trebuie sa fie mai redus in exprimarea emotiilor. Din acest motiv, multe reclame in
care este dezgolit masculul —nu sunt criticate, ci tratate ca atare. Publicul e obisnuit cu faptul ca dezgolirea
inutild a femeii in publicitate este sexism, insd nu mereu reactioneaza la fel, cand dezgolit este barbatul. Iar
brandurile mari folosesc aceasta strategie de atragere a atentiei.

De exemplu, cei de la Abercrombie & Fitch au devenit celebri in promovarea unei imagini hiperse-
xualizate a barbatilor. Campaniile lor de publicitate erau dominate de imagini cu barbati tineri, atletici si
dezbracati, astfel folosind nuditatea pentru a atrage atentia asupra brandului. Aceste campanii nu puneau
accent pe caracterul sau valorile barbatilor, ci mai degraba pe aspectul lor fizic, incercand sa creeze o aso-
ciere intre atractivitatea fizica externd si dorinta consumatorilor de a fi asociati cu acest ideal [5].

Mai mult, in magazinele lor din America, barbatii tineri, fard tricouri, erau folositi pentru a intdmpina
clientii la intrare, crednd o experienta de brand care punea accent exclusiv pe atractia vizuala si sexualitate.

Desi stereotipurile masculine din publicitate accentueaza atletismul si muschii, expunerea la aceste ima-
gini are efecte negative asupra barbatilor, ducand la nemultumire corporala, stima de sine scazuta si anxie-
tate legatd de corp [2]. Expunerea prelungita la stereotipurile de gen din publicitate poate influenta alegerile
de carierd, contribuind la limitarea optiunilor ocupationale pentru ambele sexe. Aceasta poate descuraja
femeile si barbatii sa urmeze profesii care nu sunt in concordantd cu stereotipurile traditionale de gen [Ib-
idem].

Publicitatea a jucat un rol semnificativ in definirea si consolidarea imaginii barbatului in societate, evo-
luand de la abordarile traditionale la cele moderne. Abordarea traditionald 1-a portretizat adesea pe barbat
ca fiind puternic, autoritar, independent si centrat pe performantd, incurajand stereotipuri legate de mascu-
linitate, precum succesul profesional, puterea fizica si lipsa vulnerabilitatii emotionale. Aceste reprezentari
au avut un impact profund asupra asteptarilor sociale si asupra perceptiei barbatilor despre sine, contribuind
la presiunea de a se conforma unor standarde rigide de masculinitate.

In schimb, abordarea moderni in publicitate a inceput si se distanteze de aceste clisee, promovand o
imagine mai diversa si autentica a barbatului. Reclamele contemporane incep sa valorizeze emotionalitatea,
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diversitatea si incluziunea, prezentdnd barbati in roluri variate — de la tati implicati in viata de fami-
lie, la barbati care isi asuma vulnerabilitatea si ingrijirea de sine. Aceastd schimbare nu doar ca raspunde
cerintelor unui public mai constient social, dar contribuie si la deconstructia stereotipurilor de gen, oferind
modele mai realiste si pozitive pentru ambele sexe.
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