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Abstract: The use of gender roles and stereotypes in advertising has been extensively
studied in the past and remains a matter of interest due to the ongoing progress of
women in society. Nevertheless, despite this evolution, the depiction of female gender
representatives in some advertising content is often not as it ought to be, raising
ethical issues. This frequency of such portrayals within the realm of stereotypes and
gender roles is mainly justified by the fact that advertisers view stereotypes and
gender roles as tools for oversimplifying the world, allowing for a more
straightforward understanding of the conveyed messages. Research has proven that
the use of gender stereotypes and traditional gender roles can have detrimental
effects at both a social and individual level, by sustaining discriminatory trends and
restricting opportunities, respectively, as well as generating negative psychological
reactions. The aim of this article is to review existing studies in the field of ethics in
advertising and to draw a link between this branch and the problem of portraying
stereotypes and gender roles in contemporary advertising.
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ROLURI SI STEREOTIPURI DE GEN iN PUBLICITATE.
CONSECINTELE UNEI ABORDARI INDOIELNICE DIN PUNCT DE
VEDERE ETIC

Rezumat: Modul in care rolurile si stereotipurile de gen sunt ilustrate prin mijloacele
publicitatii a fost studiat extensiv in trecut si reprezinta inca o tema de interes, in
special datoritd evolutiei constante a femeilor pe plan social. Totusi, in ciuda acestei
evolutii, portretizarile reprezentantelor genului feminin din unele creatii publicitare
lasa de dorit, ridicind probleme de ordin etic. Frecventa acestor portretizari sub
spectrul stereotipurilor si rolurilor de gen se justifica, in principal, prin perceptia pe
care specialistii din publicitate o au despre stereotipurile si rolurile de gen, pe care le
privesc drept instrumente de supra-simplificare a lumii, care pot facilita intelegerea
mesajelor. S-a atestat ca utilizarea stereotipurilor de gen si a unor roluri traditionale
are efecte negative atit la nivel social, prin mentinerea acestor trenduri
discriminatorii, cat si la nivel individual, prin restrangerea oportunitatilor si
generarea unor reactii psihologice negative. Scopul acestui articol este acela de a
revizui studiile din domeniul eticii in publicitate, punand in legatura aceasta ramura
cu problema portretizarii stereotipurilor si a rolurilor de gen din publicitatea
contemporana.

Cuvinte-cheie: publicitate, etica, roluri de gen, stereotipuri de gen, societate.
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1. Etica in publicitate

Publicitatea, ca industrie, a cunoscut o evolutie remarcabila in
ultimele decenii, in ton cu progresele tehnologice care au schimbat
cursul a numeroase mari industrii. In ciuda acestei evolutii, publi-
citatea nu reuseste inca sa evite in totalitate problemele etice, din
moment ce creatiile publicitare continua sa preseze granitele a ceea ce
este acceptabil sau nul. Mai mult, progresele si schimbirile majore
realizate In publicitate nu doar ca nu au favorizat eliminarea practi-
cilor indoielnice din punct de vedere etic, ci le-au oferit spatiu de
extindere si inovare?. Practici precum Native Advertising, postarile
sponsorizate sau urmarirea activitatii online a clientilor prin interme-
diul datelor confidentiale ale acestora sunt o creatie a erei tehnologice
si se preteaza in mod categoric unei analize din punct de vedere etic3.
In definitiv, sfidarea principiilor etice nu vine din dorinta de rebeliune
sau de diferentiere, ci mai degraba din presiunea pe care o exercita
clientii, termenele-limita si concurenta din ce in ce mai acerba in
domeniu®. Presiunea exercitata de acesti factori genereaza un conflict
intrinsec fn cazul specialistilor din domeniul publicitatii, care
contribuie la modul In care acestia privesc si reactioneaza la dilemele
etice cu care se confrunt3>.

Etica este, in esentd, o ramura a filosofiei si poate fi definita drept
un set clar de reguli, valori si caracteristici care mijlocesc compor-
tamentul unei persoane, in doud acceptii: comportament interior si
comportament exterior®. In publicitate, etica este ,un set de principii
morale care guverneaza atadt comunicarea dintre vanzator si cumpa-
rator, cat si afacerile publicitatii”’.

Totusi, incercarea de a defini etica nu este aprobata de Schle-
gelmilch, care considera ca acest concept este imposibil de masurat si
ca existd prea multi factori care 1si fac simtita influenta asupra lui si
care i schimba semnificatia8. Definirea eticii este necesard, insa,
pentru a evita confuzia care se poate insinua Intre etica publicitatii si
legea publicitatii, aceasta din urma fiind o ramura a eticii In publicitate
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care se cere tratatd separat si care nu poate cuprinde sub nicio forma
tot ceea ce reprezinti etica in domeniul publicitatii®. Prin urmare, etica
nu presupune distinctia Intre legal si ilegal, ci intre bine si rau.

Tocmai aceasta distinctie intre bine si rau este cea care pune
probleme specialistilor din publicitate, unii dintre ei suferind de ceea
ce unii autori indriaznesc si numeasca ,miopie morald”10. Aceasta
presupune anumite deficiente In identificarea corecta a valentelor
etice Tn publicitate, deficiente de care responsabila este capacitatea
morald a profesionistilor din publicitatell. Miopia morali este corelatad
cu un alt fenomen ce afecteaza practicienii din publicitate, si anume
»,mutenia morald”12. Acestea doud, desi in strinsad legiturd, nu sunt
nicidecum identice: spre deosebire de cei afectati de ,miopie morald”,
cei care suferda de ,mutenie morala” sunt capabili sa identifice
problemele etice, dar, In general, evita sa le exprime sau sa incerce sa
le eliminel3.

Spre deosebire de specialistii din domeniul relatiilor publice,
despre care se afirma ca au principii etice bine delimitate, In general,
profesionistii din domeniul publicitatii sunt caracterizati drept lipsiti
de eticd, sau, In cel mai bun caz, de dorinta de a pune In practica
cunostintele etice pe care le detin. Totusi, aceasta categorizare nu este
lipsita de exceptii, intrucat exista si practicieni din publicitate care
sunt constienti din punct de vedere etic, capabili sa gandeasca stra-
tegic si sa isi puna in valoare abilitatile de rationament eticl4

Cu toate acestea, calitatile morale ale specialistilor din publicitate
nu reprezinta singurul factor care determina perceptia acestora
asupra eticii. Conform lui Drumwright, cultura si mediul organi-
zational joaca un rol la fel de important in modul in care indivizii din
domeniul publicitatii se raporteaza la aspectele etice ale meseriei lor,
iar acesti doi factori sunt, la randul lor, influentati de trendurile care
circuld in societate!>. De asemenea, modul in care specialistii din
publicitate isi inteleg atributiile are un impact asupra viziunii eticel®.
Spre exemplu, cei care considera ca evaluarea practicilor publicitare,
in vederea identificarii potentialelor probleme etice pe care le-ar
ridica, este responsabilitatea lor in calitate de practicieni In publicitate
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sunt mai predispusi sa aiba o viziune mai putin distorsionata asupra
principiilor etice si si le respecte in activitatea pe care o desfiasoaral?.

Insd analiza a ceea ce este etic sau nu in publicitate nu se
realizeazd doar din perspectiva persoanelor care activeaza In
domeniu, ci si din perspectiva celor care sunt in mod direct vizati de
practicile publicitare: consumatorii. Totusi, desi etica in publicitate
cuprinde doua mari directii - una legata de etica mesajelor transmise,
si alta ce cuprinde etica afacerilor - prima directie este cea care
primeaza in relatia cu consumatorii, deoarece ea este cea care se
apropie cel mai mult de sensul de comunicare etic3, in timp ce cea de-a
doua directie vizeaza mai mult relatiile cu companiile competitoare si
complementare, aspecte care, de cele mai multe ori, nu reprezinta un
real interes pentru consumatorils.

In cadrul relatiei cu consumatorii, comunicarea eticad este o
componentd importantd, care pune bazele increderii reciproce si
contribuie substantial la procesul consumatorilor de luare a unei
decizii. In ciuda acestui fapt, numeroase companii folosesc practici
neetice, care i deruteaza pe consumatori, cu scopul de a incuraja
achizitia unor produse care nu ar fi considerate necesare, in mod
normall®, Cu toate ci exista anumite practici care ar putea fi clasate in
mod automat drept imorale, in general, viziunea consumatorilor
asupra dimensiunii etice este influentata de numerosi factori, iar
limitele In care se Inscriu conceptele de bine si rau in publicitate sunt
mai degraba difuze. Printre acei numerosi factori care determina
atitudinea pe care o persoana o dezvolta in legatura cu un fenomen din
publicitate se numarad institutiile religioase, factorii culturali si
emotionali, experienta personald, dar si influenta sociala pe care o
exercita ceilalti2. Astfel, numerosi autori cad de acord asupra faptului
ca dimensiunile culturala, sociala si, Tn special, cea religioasa sunt
deosebit de importante in oferirea unui verdict din partea consuma-
torilor in ceea ce priveste incadrarea In principiile etice a unei practici
publicitare?1.

In ceea ce priveste problemele etice care apar in publicitate,
acestea sunt diverse si se refera la aspecte care tin de confiden-
tialitatea datelor si transparenta de care profesionistii in publicitate
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dau dovada in comunicarea cu consumatorii?2, dar si la aspecte pre-
cum mesajele alese pentru promovarea unor produse sau servicii, cat
si natura produselor promovate. Practici precum promovarea produ-
selor daunatoare sanatatii fizice si mentale, precum alcoolul, tutunul,
pornografia sau violenta?3, folosirea copiilor in reclamele publicitare24
si utilizarea sterotipurilor si a rolurilor de gen2®> au ridicat dintot-
deauna controverse, faicand subiectul a numeroase studii de-a lungul
timpului.

0 alta practica incadrata de unii autori intr-o zona lipsita de etica
este publicitatea inseldtoare26. In 1975, Armstrong si Russ au comis
eroarea de a insinua cd o conditie esentiala pentru ca publicitatea sa
fie considerata Inseldtoare este ca o anumita afirmatie sa fie crezuta de
consumatori, nu doar sa fie falsa, cand in realitate niciuna dintre cele
doud conditii nu determind inechivoc caracterul inseldtor al publi-
citatii, din punct de vedere legal?’. In principiu, o afirmatie in
publicitate poate fi considerata inselatoare daca i-ar determina pe
consumatori sa dezvolte credinte false si sa actioneze in consecinta.
Dar verdictul de publicitate inseldatoare nu poate fi atribuit oricarei
reclame care determind credinte si actiuni gresite, intrucit este
dovedit faptul ca neintelegerea sau interpretarea incorecta a unui
anumit mesaj nu poate fi pusa mereu pe seama celor care au elaborat
mesajul, ci uneori responsabilitatea cade pe umerii receptorului
acestuia?8,

Publicitatea adresata copiilor este o alta forma de publicitate care
are tendinta de a ridica probleme etice2. In prezent, copii nu se mai
limiteaza la a urmari programe potrivite varstei lor. Prin urmare,
acestia sunt expusi unor continuturi publicitare inadecvate, care
portretizeaza violenta si Incurajeaza obiceiuri nesanatoase de consum,
fiind astfel influentati de la o varsta frageda30. Totodata, Alshurideh et
al. au demonstrat ca principalii factori care denota lipsa de moralitate
in viziunea consumatorilor sunt abuzarea copiilor si folosirea
sexualitatii3l.

Avand in vedere numeroasele neregularitati care ies in relief in
industria publicitatii, este mai mult decat evident ca aceasta are de
parcurs un drum lung pana la asigurarea unei comunicari etice, atat cu
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consumatorii, cat si cu sistemele concurente si complementare.
Societatea are nevoie de un continut publicitar care sa respecte cel
putin principiile etice de baza, motiv pentru care agentiile de
publicitate trebuie sa isi creeze toate conditiile necesare pentru a fi
capabile de alivra un astfel de continut32,

2. Aspectele etice ale portretizarii rolurilor si
stereotipurilor de gen in publicitate

Dupa cum am subliniat Tn prima parte a acestui articol,
publicitatea este sub amenintarea a numeroase probleme de etic3,
printre care una dintre cele mai frecvent intalnite si cu consecinte la
scara largd este modul in care sunt utilizate rolurile si stereotipurile
de gen in publicitate. Genul este definit drept ,expresia acelor
trasaturi, atitudini, credinte si comportamente care sprijinda o
afirmatie a dimensiunilor descriptive ale masculinitatii si feminitatii”
33, Acesta este un rezultat al interactiunii sociale, care isi exercitd
influenta asupra perceptiei femeilor si barbatilor in legatura cu
matricile comportamentale In care ar trebui sa se incadreze. Rolurile
de gen se referd, in particular, la comportamente si ocupatii care sunt
atribuite unui anumit gen34. Pe de altd parte, stereotipurile sunt
conceptii internalizate in legdturd cu o anumiti categorie sociala3S. In
acest scenariu al zilelor actuale, in care totul poate fi privit din
perspectiva eticd, reprezentarea genurilor In creatiile publicitare este
o arie din publicitate care s-ar putea bucura de standarde etice mai
inalte3¢. De altfel, impactul pe care portretizarea rolurilor si stereo-
tipurilor de gen In publicitate il are asupra societatii a fost evidentiat
in multiple studii, avand in vedere ca rolurile de gen traditionale sunt
predispuse sa intretina si sd perpetueze stereotipurile de gen37.

Asadar, reproducerea rolurilor de gen in publicitate nu actio-
neaza doar la nivel local, afectand atitudinile fata de brand sau com-
portamentul consumatorilor, ci are si efecte sociale Ingrijoratoare.
Motivul pentru care ilustrarile rolurilor de gen in executiile publicitare
sunt discutabile din punct de vedere etic si periculoase din punct de
vedere social este ca acestea creeaza norme comportamentale in care
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femeile si barbatii simt presiunea de a se incadra3®, promovand in
acelasi timp sexismul si normalizand imagini ale corpului care nu sunt
general valabile39. Potrivit lui Fowler & Thomas, rolurile de gen sunt
sustinute prin actiuni de marketing, deci mass-media si publicitatea
reprezintda mijloace importante de perpetuare a comportamentului
considerat specific pentru fiecare gen in parte*?. Stereotipurile de gen
nu au valente negative In mod obligatoriu, insa acestea pot crea
controverse in momentul in care induc perceptii care au capacitatea
de a ofensa categoriile sociale vizate si de a le nega anumite
oportunitati*l. Acestea sunt frecvent folosite de catre specialistii din
publicitate pentru ca reprezinta o alternativa ofertanta, prin faptul ca
sunt usor de inteles si cd publicul poate rezona cu ele*2. Stereotipurile
de gen cuprind patru componente: trasaturi de caracter, caracteristici
fizice, comportamente si statusuri ocupationale*3; toate aceste
componente sunt prezente in publicitate, indiferent daca apar separat
sau concomitent4,

Astfel, publicitatea, in calitate de agent de socializare, sugestio-
neaza comportamentul indivizilor, reflectdnd tendintele din societate
si crednd un cadru care le permite indivizilor sa dezvolte o constiinta
de sine*>. Totusi, rolul publicitatii in oglindirea valorilor si a trendurile
din societate face subiectul unei dezbateri in curs, unde sociologii si
publicitarii formuleaza doua puncte de vedere distincte si se Intrec in
argumente: publicitatea vazuta ca ,oglindd” si publicitatea vazuta ca
»,model”. Prima pozitie subevalueaza rolul publicitatii in perpetuarea
valorilor societale si, implicit, a rolurilor si stereotipurilor de gen,
intrucat publicitatea nu face decat sa reflecte valori dominante
preexistente in societate. Aceastd teorie insinueaza ca, in lumina
contextelor socio-economic si politic, actorii prezenti In reclamele
publicitare sunt selectati astfel incat sa se Inscrie in conceptele
dominante care circula in societate in legdtura cu rolurile de gen, nu
pentru a seta trenduri discriminatorii*6. Potrivit celuilalt scenariu,
publicitatea modeleaza valorile societatii, crednd o identitate de gen si
promovand imagini ale genurilor masculin si feminin aflate sub
influenta stereotipurilor4’. Astfel, publicitatea este departe de a fi o
oglinda fidela, mai degraba distorsionand, accentudnd si selectand
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acele elemente din cultura care au potentialul de a influenta favorabil
consumatorii48, Tsichla sugereazd ca adevarul sidldsluieste undeva
intre cele doua puncte de vedere, deoarece ,publicitatea, in calitate de
sistem de reprezentare vizuala, creeaza sens In circuitul culturii, si se
pare ca reflecta si contribuie la cultura in aceeasi masura”4.

Unii autori continua insa sa sustind teoria modelarii, argumen-
tand ca publicitatea contribuie in mod evident la perpetuarea rolurilor
traditionale si a stereotipurilor de gen, de vreme ce imaginea femeilor
in publicitate se mentine peiorativa si injositoare, fara sa respecte
valorile sociale din prezent>C. Unii specialisti din publicitate continui
sa isi formeze creatiile publicitare increzandu-se in stereotipuri si
roluri de gen Invechite, lucru care incetineste procesul de racordare a
portretizarilor de gen la realititile sociale din prezent5l. S-au inre-
gistrat progrese in ceea ce priveste ilustrarea rolurilor masculine in
publicitate, prin afisarea unei laturi mai sensibile a acestora, cu
accente paterne evidente. Este notabil ca deschiderea societatii catre
barbati In postura de casnici si de tati care isi cresc copii este mai mare
decat in trecut. Astfel, se observa tendinta de tranzitie a rolurilor de
gen In cazul persoanelor de gen masculin, intrucat s-a demonstrat ca
barbatii care lucreaza nu ii percep pe cei care stau acasa si au grija de
copiii lor ca avand trasaturi mai putin masculine; prin urmare,
cresterea copiilor nu mai reprezintd o activitate specifica femeilor,
cum era ilustrata in cadrul rolurilor traditionale de gen, iar barbati
sunt portretizati ca avind o contributie activa in viata copiilor lor52,
Mai mult, o reclama pentru Dove Man Care, in care barbatii erau
reprezentati relationand cu copiii lor si emanand tandrete, a primit
reactii pozitive de la audientd, ceea ce indica o schimbare de perceptie
a societatii asupra caracteristicilor si rolurilor pe care un barbat ar
trebui si le indeplineasca®3.

Majoritatea problemelor de etica intervin in portretizarile actuale
ale rolurilor si stereotipurilor de gen in ceea ce le priveste pe
reprezentantele genului feminin. Cu toate progresele facute de catre
acestea In legdtura cu educatia si piata fortei de munca, executiile
publicitare continui sa le ignore pozitia actuali din societate>%. Desi s-
a observat o scadere in frecventa ilustrarii femeilor drept casnice si
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dependente de partenerul de sex opus, reprezentarea acestora in
roluri profesionale nu a inregistrat o evolutie semnificativa®s. Insi
acest gen de reprezentari sexiste are consecinte nu doar la nivel social.
La nivel individual, consecintele negative ale folosirii rolurilor si a
stereotipurilor de gen in publicitate se traduc prin nesiguranta de sine,
insatisfactie privind anumite aspecte ale vietii personale si profesio-
nale si restrangerea oportunitatilor>¢. S-a demonstrat ca unele femei
sunt afectate din punct de vedere psihologic de portretizarea in
publicitate a anumitor roluri si stereotipuri de gen, manifestand reactii
precum stima de sine scazuta si anxietate privind imaginea corpului
lor, in special 1n cazul folosirii stereotipurilor care se refera la
caracteristicile fizice5”. De asemenea, aceste femei, manate de insa-
tisfactia lor, urmaresc sa se alinieze stereotipurilor si rolurile pre-
zentate in publicitate>,

Conform lui Akestam, desi unele studii demonstreaza clar ca
femeile dezvolta raspunsuri emotionale negative ca urmare a expu-
nerii la stereotipurile de gen din publicitate, unii afirma ca, de fapt,
cele mai multe femei nu o fac; reactia pe care acestea o manifesta fata
de portretizarea rolurilor si a stereotipurilor de gen In creatiile
publicitare este dependentd de o serie de factori, printre care se
numara si varsta, respectiv tipul de personalitate>?.

Pe de alta parte, cu toate ca studiile care analizeaza consecintele
stereotipizarii asupra barbatilor sunt limitate, exista dovezi conform
carora si barbatii sunt impactati negativ de rolurile si stereotipurile de
gen impuse prin publicitate®0. Prin intermediul acestor roluri si
stereotipuri, se creeaza asteptari complet nerealiste si pentru barbati,
insa, din cauza credintei conform careia femeile sunt mai sensibile la
stimuli de aceasta forma si mai implicate din punct de vedere
emotional In interpretarea unei reclame, nu s-a acordat suficienta
atentie efectelor pe care publicitatea de acest gen le are asupra
barbatilor®l. A fost demonstrat ci barbatii, asemenea femeilor, se
confrunta cu sentimente de inadecvare, vulnerabilitate sau negati-
vitate fatd de sine, comparandu-se in acelasi timp cu un ideal masculin
promovat prin publicitate si experimentand anxietate Tn momentul in
care nu pot sd atingad standardele impuse®2. Barbatii sunt destul de
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frecvent supusi stereotipizarii Tn publicitate, ceea ce are un efect
negativ asupra stimei de sine a acestora, in principal in cazul
adolescentilor®3. De asemenea, rolurile pe care barbatii sunt ilustrati a
le indeplini 1n publicitate creeaza o perspectiva ingusta asupra valorii
si calitatilor acestora in plan familial®4.

Desi efectele pe care portretizarea rolurilor si a stereotipurilor de
gen in publicitate le are asupra persoanelor de genul masculin au fost
enuntate, acestea continua sa fie utilizate in publicitate, in special din
cauza perceptiei pe care practicienii din acest domeniu o au asupra
consecintelor acestor metode. Conform lui Zayer & Coleman, profe-
sionistii din publicitate sunt constienti, din punct de vedere etic, de
impactul negativ pe care reflectarea rolurilor si a stereotipurilor de
gen in publicitate il are asupra societdtii, insa Intelegerea lor asupra
subiectului se rezuma exclusiv la publicul feminin. Acestia considera
ca vulnerabilitatea este o trasatura specific feminina, si ca barbatii
sunt mai degrabd imuni la influentele publicitatii. Astfel, se
perpetueaza o viziune eticd ingustda, In cel mai bun caz, asupra
portretizarii caracteristicilor si a rolurilor barbatilor in publicitate,
ceea ce duce la mentinerea unor imagini defaimatoare, sub spectrul
stereotipizarii®>. De asemenea, aceastd miopie morali a specialistilor
din publicitate a fost demonstrata si de catre Windels, in 2016.
Conform rezultatelor obtinute de aceasta, practicienii din publicitate
justifica folosirea stereotipurilor si a rolurilor de gen in reclame
facand apel la avantajul de a fi mesaje usor de inteles de catre
consumatori. Unii practicieni din industria publicitdtii traiesc cu
impresia ca indivizii sunt atrasi de anumite stereotipuri sau roluri de
gen din reclame pentru cad sunt reprezentari ideale ale sinelui, cu care
se pot identifica. Prin urmare, specialistii din publicitate atribuie
succesul portretizarii rolurilor si stereotipurilor de gen tendintei
umane naturale de a categoriza si supra-simplifica lumea®®.

Portretizarea in publicitate a unor roluri de gen invechite si a
unor imagini supuse stereotipizarii are efecte negative nu doar asupra
sanatatii emotionale a consumatorilor, ci si asupra atitudinii pe care
acestia o dezvolta fata de o anumita reclama si, implicit, de un anumit
brand. Mai exact, s-a demonstrat ca modul in care femeile sunt
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portretizate in reclame influenteaza comportamentul de consum al
adolescentilor si atitudinea acestora fata de reclama sau produsul
promovat®’. Potrivit lui De Meulenaer et al., modul in care consuma-
torii se raporteaza la portretizarea rolurilor si a stereotipurilor de gen
in publicitate este dependent de o serie de factori socio-demografici si
culturali®®. Spre exemplu, rezultatele unui studiu efectuat de citre
Kolman si Verci¢ In Croatia atestd ca oamenii mai in varstd au o
atitudine mult mai pozitiva fatd de portretizarea rolurilor si a
stereotipurilor de gen in publicitate. De asemenea, genul a constituit
un factor mediator: barbatii sunt mai multumiti decat femeile de
modul in care genurile sunt ilustrate in publicitate. In ceea ce priveste
factorii culturali, distanta fatd de putere, una dintre dimensiunile
teoriei lui Hofstede, si gradul de asertivitate determina reactii pozitive
in cazul portretizarii rolurilor masculine traditionale, si semnificativ
mai putin favorabile in ceea ce priveste rolurile feminine clasice®. Mai
mult, fost demonstrat cd, cel putin in randul femeilor, reclamele care
cuprind stereotipuri de gen in structura lor sunt evaluate mai putin
favorabil decat cele care nu apeleaza la asemenea metode, influentand
negativ si atitudinea consumatorilor fatd de brand’®. Conform lui
Akestam, reactia negativi a femeilor fati de imaginile peiorative din
publicitate nu se datoreaza in totalitate ranirii propriilor sentimente,
ci aceasta poate decurge si din solidaritatea pe care o manifesta fata de
celelalte reprezentante ale sexului feminin. Mai exact, daca unele femei
au impresia ca un anume stereotip sau rol de gen are capacitatea de a
ofensa un alt grup de femei, acestea se simt indatorate sa dezaprobe
asemenea metode, dezvoltand atitudini nefavorabile fata de brandul
care se foloseste de acel stereotip sau rol de gen. Prin urmare, femeile
care sunt constiente de posibilele implicatii negative ale ilustrarii
stereotipurilor si rolurilor de gen in publicitate, nu doar asupra lor, ci
si asupra altor femei, si le au in vizor atunci cand evalueaza o anumita
creatie publicitara’l .

In mod evident, atitudinea consumatorilor fata de o reclama sau
de un brand poate fi afectatd si de modul in care acestia percep
valentele etice ale folosirii unei portretizari defiimatoare a femeilor’2,
in urma unui studiu s-a demonstrat ci, in ciuda rezultatelor ante-
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rioare, ,umorul nu poate masca intotdeauna afirmatiile sexiste si aflate
sub influenta stereotipurilor, facandu-le astfel mai acceptabile din
punct de vedere etic’’3. In plus, rezultatele aceleiasi cercetari indici
faptul ca, dintre reclamele utilizate in studiu, cele in care sunt
portretizate teme care dauneaza imaginii femeilor sunt situate pe cea
mai joasa treapta din punct de vedere etic, indiferent de nivelul de
umor pe care il folosesc’4 Unul dintre studiile anterioare care a
obtinut rezultate contradictorii este cel condus de catre Eisend,
Plagemann & Sollwedel in 2014. Acestia au atestat ca umorul influen-
teaza Intr-un mod pozitiv atitudinile fatd de reclama sau brandul
promovat, cu toate ca sunt folosite stereotipuri de gen. Totusi, cerce-
tatorii mentioneaza ca astfel de potretizari sunt considerate mai
credibile si evaluate Intr-o maniera mai favorabilda in cazul utilizarii
stereotipurilor non-traditionale, iar acest gen de evaluare este mai
prezenta in randul femeilor decat al barbatilor?>.

Mai mult, O’'Halloran demonstra in 2008, prin studiul sau, ca
femeile din generatia Y au o atitudine relativ pozitiva fata de rolurile
traditionale ilustrate in publicitate, acceptandu-le mai degraba decat
respingandu-le. Din moment ce reclamele care portretizeaza roluri
traditionale si stereotipuri de gen sunt mai frecvente decat cele care
nu o fac, oamenii dezvoltd un sentiment de familiaritate fata de acestea
si reactioneaza pozitiv la ceea ce vad mai des’®. Aceastd reactie relativ
pozitiva este In mod particular valabila in cazul rolurilor masculine din
publicitate, si mai putin in cazul rolurilor feminine. Acest lucru poate fi
justificat de faptul ca ,,oamenii devin mai sensibili la efectele negative
ale stereotipizarii femeilor”, efecte expuse anterior””.

3. Concluzii

Asadar, practicile adoptate de catre specialistii din domeniul
publicitatii sunt departe de a satisface toate standardele etice, mai ales
in prezent, ludnd In considerare dezvoltarea de natura tehnologica,
prin care sunt inaintate probleme care tin de confidentialitatea datelor
personale si de folosirea acestora in mod abuziv. Nici aceasta dimen-
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siune a discursului publicitar care s-a aflat Tn vizorul cercetatorilor
pentru un timp Tndelungat, si anume modul de raportare la rolurile si
stereotipurile de gen, nu a cunoscut un progres semnificativ, conti-
nuand sa evite criteriile morale prin nerespectarea statutului actual al
femeii si al barbatului in societate. Portretizarile depasite ale rolurilor
de gen si utilizarea frecventa a stereotipurilor de gen devalorizante
sunt mai degraba consecinte ale unei societdti care, in ciuda pre-
tentiilor de modernizare, prefera sa apeleze in continuare la ceea ce 1i
este familiar, in tentativa de a se scuti de un efort mental in plus. Desi
miopia si mutenia morale ale specialistilor din publicitate, precum si
conceptiile pe care acestia le-ar putea dezvolta cu privire la rolurile in
care persoanele apartindnd unui anumit gen ar trebuie sa se
incadreze, joaca un rol important in mentinerea rolurilor de gen
traditionale si a stereotipurilor in publicitate si, deopotriva, in socie-
tate, faptul ca acestea sunt uneori atdt de usor acceptate de catre
consumatori nu face decat sa alimenteze ideea cd sunt rezonabile si
eficiente. Cu toate acestea, consecintele negative la nivel psihologic si
social ale reprezentarii rolurilor si stereotipurilor de gen prin mijloace
publicitare fac necesara o revizuire a valorilor care pot fi transmise
prin intermediul unui agent cu o putere de influentare culturalad si
sociala atat de mare, precum este publicitatea.
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