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Ca subramura a antropologiei culturale, antropologia urbana studiazd modul
de viatd al actorilor urbani, diferentele si asemanarile sociale si culturale ale
acestora. Dezvoltarea fulminanta a vietii urbane a creat o ,,identitate citadina” pentru
reprezentantii sdi, o identitate care ar trebui sd oglindeascd valorile intelectuale si
spirituale, tranformarile — de orice fel — pe care le traverseaza societatea.

Tinand cont de calitatea de ,,purtatori ai unui trecut rural” a subiectilor, initial,
oragul a fost studiat ca o prelungire a satului, un loc unde se desfasurau inca
practicile rurale. Viata urbana s-a dezvoltat cu repeziciune, aparand moduri de
existentd diferite de cele arhaice, dar i conceptii diferite. Sunt Insd aceste conceptii
cu adevarat interiorizate?

Cand adresam o astfel de intrebare, avem ca punct de plecare raportul
masculin-feminin conturat in societatea romaneasca, raport influentat — in realitate
sau doar In aparentd — de schimbarile petrecute in viata citadind. Contureaza
dinamica vietii sociale anumite stereotipuri?*

Conform teoriei rolurilor sociale (sociologii George Herbert Mead, Charles
Horton Cooley, Alice Eagly), diferentele de gen sunt urmate de rolurile sociale
contrastante ocupate de barbati si de femei (cf. Baluta 2013: 32-35). Astfel, in timp
ce barbatii sunt infatisati ca fiind mai rationali, mai pragmatici, aflandu-se mereu in
rolul celor care castigd painea, femeile sunt conturate ca fiinte emotionale, artistice,
dezvoltandu-si identitatea prin fapte, gesturi si roluri ce presupun a darui ceva.

Prin cercetarea de fata ne propunem analiza imaginii rolurilor femeilor si ale
barbatilor in cateva dintre reclamele televizate considerate reprezentative pentru
conturarea unor diferente. Aceasta pentru cd, actualmente, reclamele au ajuns si aiba
nu doar un rol tranzactional, ci si unul de reflectare a culturii, perceptiilor si
mentalitatilor noastre. Daca la nivel economic reclama e centrata pe ,,nevoia din
spatele nevoii”, ,,ingredient” necesar obtinerii capitalului, la nivel cultural, reclama
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devine o componentd a culturii populare. Asadar, studiul de fatd nu este unul
exhaustiv, bazdndu-se pe analiza unor reclame televizate selectate pentru acest
demers, reprezentand deci doar un aspect in cadrul unei cercetari complexe.

O prima reclamd supusd analizei este cea a cafelei instant Doncafé, cu
sloganul Momentul tau Doncafé. Reclama contureaza profilul unei femei active, ce
reuseste sd imbine perfect munca solicitantd de zi cu zi cu statutul de mama. Este
una dintre putinele reclame in care este evitatd imaginea ,,femeii domestice”, avand
mereu nevoie de puterea unui barbat pentru a se simti implinitd. Protagonista
reuseste sa fie o femeie de succes in activitatea sa profesionald, desfasurata intr-un
mediu populat predominant de barbati. Termenele-limita de la locul de munca,
proiectele pe care le are de realizat nu o impiedica sa pregateasca pachetelul pentru
cel mic dis-de-dimineata, sa il duca la scoald, sa rezolve teme la telefon, si ofere
incurajiri ori si-si exprime atasamentul fatd de copilul sau. In agitatia cotidiana isi
face loc un moment daruit tie, aldturi de cafeaua ta instant. Dacd, in general,
cafeaua este asociatd suetei, poate chiar barfei in ceea ce le priveste pe femei, in
aceasta situatie, cafeaua reprezinta o ,,gura de oxigen” pentru protagonista ale carei
zile seamana cu un adevarat maraton din care iese Invingatoare.

Alegerea produsului, cafeaua instant, nu este deloc intdmplatoare. Aceasta are
avantajul de a putea fi pregatita rapid. Asadar femeia este indepartata de spatiul
bucatariei, in afara céruia reuseste sa-si pund in valoare si alte calitati, pentru care
este cu adevarat apreciatd. Prin secventa din reclama televizata, in care este surprins
chiar momentul prepardrii cafelei, se realizeazd o corespondentd intre miscarea
intensd, agitatia fiecarei zile traite de protagonista si pregatirea cafelei; este ca un
,Vartej” de actiuni, stari, senzatii, momente, este, de fapt, o zi ce nu depaseste cu
nimic normalitatea unei femei active, capabile si Increzatoare in propriile forte.

Prin profilul creat protagonistei reclamei se reugeste cumularea unor trasaturi:
unele, considerate a fi specifice barbatilor (rationalitate, pragmatism, eficienta,
independenta), iar altele, percepute drept trasaturi ale femeilor (hipersensibilitate,
atagament).

Putem spune ca acest spot publicitar reuseste, Tn mare masurd, sa flexibilizeze
stereotipurile si prejudecatile de gen, conturand imaginea unei femei care se
regaseste, din ce in ce mai des, 1n realitatea zilelor noastre, contribuind la inlaturarea
pasivismului social. Dacd, de cele mai multe ori, in reclame se incearcd ocultarea
familiei monoparentale conduse de o femeie, acest spot publicitar reflectd imaginea
unei femei capabile sd indeplineasca sarcinile unui ,,barbat real”, fara ca aceasta sa
insemne neglijarea educarii propriului copil.

Ca n orice spot publicitar, nu puteau lipsi strategiile persuasive, realizate aici
prin forma adjectivului pronominal de persoana a doua (momentul tau Doncafé,
cafeaua ta instant), care are drept scop apropierea de publicul-receptor, mentinerea
atentiei, precum si o Incercare de obtinere a adeziunii acestuia. La nivel morfologic,
aparitia substantivelor zeci, sute, mii, cu rol emfatic, subliniazd dinamismul
protagonistei. Plasarea acestor substantive alaturi de exprimarea un moment daruit
tie accentueaza ideea valorificdrii timpului, care ,,curge” cu mare viteza pentru
femeile active.

550

BDD-A8098 © 2014 Institutul de Filologie Roména ,,A. Philippide”
Provided by Diacronia.ro for IP 216.73.216.5 (2026-04-06 22:33:41 UTC)



Contributia reclamei televizate la configurarea rolurilor sociale

O altd reclama prin care incercam sa evidentiem un alt rol al femeii reflectat
in publicitate este spotul realizat pentru apa minerald Carpatina. Reclama
beneficiaza de doud prezente feminine si de una masculind, plasate in locuri si in
situatii diferite, dar semnificative pentru mesajul de gen transmis atat implicit, cat si
explicit. Barbatul, ce apare in ipostaza de jucétor intr-o echipa de fotbal amator, este
subiectul unei stiri prezentate in jurnalul sportiv. Prezentatoarea stirilor sportive, o
blonda atragatoare, cu un decolteu generos, anuntd cum un grup de barbati in jurul
varstei de patruzeci de ani au reusit sa iasa la un sprit, mintindu-si sotiile ca merg la
fotbal. Pentru a da o si mai mare credibilitate subiectului, este intervievata si sotia
personajului prezentat. Aceasta apare in bucatarie, in ,,c&mpul muncii”, cum s-ar
spune, decorul fiind imbogatit pe fundal cu imaginea unui borcan cu muraturi si cu
aceea a unui castron. Mai mult decat atat, pentru a justifica imaginea de gospodina
perfecta, femeia are agatat de git si un sort. Ca o sotie Intelegatoare, aceasta afirma
ca barbatul are acordul ei de a merge la fotbal, pentru ca 1i face bine la conditia
fizica. In rest insd, acesta trebuie si stea acasd si si participe activ la cresterea
copiilor. In ultima secventd a spotului se revine in asa-zisul studio al stirilor
sportive, blonda prezentatoare continuand jurnalul cu informatia conform careia
barbatul, ingenios, a apelat la 0 idee care 1i va permite sa iasa in continuare cu baietii
la sprit: la plecare, s-a stropit ,,plauzibil” pe tricou, pentru a parea transpirat in urma
efortului depus. Cu o curiozitate demna de remarcat, blonda prezentatoare tine cu tot
dinadinsul sa verifice credibilitatea gestului barbatului, motiv pentru care 1si toarna
lasciv apa Carpatina pe bluza alba si mulata.

Consideram ca producatorii reclamei nu au fost prea inspirati pentru
promovarea produsului, in ciuda insistentei cu care au hotarat s plaseze pe ecran
sintagma apa Carpatina. De ce? Pentru ca, probabil, multi dintre urmaritorii de sex
masculin ai reclamei uita, pana la finalul acesteia, care este produsul promovat.

In ceea ce priveste prezentele feminine din acest spot, ambele contureazi,
explicit si implicit, stereotipii de gen. Astfel, in timp ce sotia reliefeaza rolul femeii
casnice, al femeii gospodine, preocupata de rezolvarea treburilor domestice,
prezentatoarea stirilor este, la o prima vedere, femeia independentd, cu o slujba
ravnitd. Aceasta ascunde 1nsd imaginea femeii-obiect sexual, a carei prezentd este
accentuatd, mai mult, prin intermediul limbajului nonverbal: camera de filmat
coboara pe bustul prezentatoarei, mutdndu-se astfel centrul de interes de la ceea ce
spune (informatia propriu-zisa, esenta) la felul in care arata (imaginea, aparenta).

In aceastd reclamd, femininul si masculinul se construiesc, mai ales, in
termeni de diferente, si nu de asemanari: el se relaxeaza, iesind cu prietenii, in timp
ce ea ramane acasa, avand grija de copii si ocupandu-se de lucrurile care tin de casa.
Relevanta in acest sens este surprinderea femeii in bucétarie, dar si sorful pe care il
poartd. In ceea ce priveste cealaltd prezentd feminind, prin imaginea prezentatoarei
de televiziune se supraliciteaza sexualitatea feminina.

Feminitatea promovata in acest spot echivaleaza, pe de o parte, cu frumusetea
si ideea de obtinere a unei pozitii (prezentatoare TV) prin mijloace diferite de
capacitatea intelectuald, iar pe de alta parte, cu rolul de gospodind si mama, care
priveste ca pe o normalitate faptul de a se sacrifica pentru binele familiei si...
conditia fizica a sotului.
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Referitor la rolul barbatului, acesta apare in ipostaza capului de familie care
isi permite orice (chiar s minta cu privire la felul in care isi petrece timpul), pentru
cd i se permite orice.

A treia reclama pe care o aducem in discutie este spotul realizat pentru
prajitura Mdgura, avand sloganul Mdagura — prajiturica prajiturelelor. Protagonista
clipului publicitar le povesteste prietenelor sale cum si-ar dori sa fie iubitul ei. Prin
pretentiile avansate, profilul realizat de aceasta ar putea speria, probabil, orice
barbat. Astfel, fata isi doreste un iubit care s comprime contrarii: dur si sensibil,
serios, dar cu simtul umorului, sa-si dea seama de ceea ce simte fara ca ea sa-i spuna.
Fiecare dintre trasaturile mentionate este evidentiatd prin cate un context care nu face
altceva decét sa intdreasci profilul de femeie greu de multumit. In final, voice-overul
de pe fundalul reclamei (bineinteles, un barbat) intareste acest stereotip: Stim cd
femeile sunt greu de mulgumit... Este ca si cum s-ar instaura, de la bun nceput, o
conventie intre el si ceilalti barbati. Consideram ca reclama parodiaza imaginea femeii
folosindu-se de acel ,,mit” al femeii imposibil de multumit, cu diferite toane, pe care
barbatul trebuie sa i le suporte, sa i le Inteleaga. Barbatilor li se induce, pe de o parte,
ideea cd sunt sanse minime sa intdlneascd o fatd cu asteptari putine, iar pe de alta
parte, cd nu vor fi niciodatd capabili, oricat s-ar strddui, sd indeplineascd toate
dorintele unei fete. Cu alte cuvinte, femeile nu trebuie intelese, ci iubite (Oscar Wilde).

Ca strategii de persuasiune, observam alcatuirea sloganului printr-un genitiv
(prdjiturica prdjiturelelor) care induce ideea unui superlativ absolut, cu valoare
expresiva. Valoare stilistica are si diminutivul utilizat, mai aproape, poate, de
limbajul pe care il folosesc, in general, femeile.

O reclama pe care o consideram profund ofensatoare la adresa femeii este cea
realizata in vederea promovarii zaharului Lemarco. Spotul are doi protagonisti — un
barbat, in persoana actorului Florin Piersic, si o femeie tanara, despre care aflam ca
poartd numele de Veronica. Florin Piersic apare in rolul unui amator ce tine cu tot
dinadinsul sa filmeze un moment demn de... pastrat. Cunoscut pentru reputatia sa de
cuceritor, actorul afirmd cu incantare ca nimic nu i-a placut mai mult in viata decét
femeile si prajiturile. Inca de la inceput, apare ca ofensatoare aceasti asociere a unei
fiinte, in spetd, femeia, cu un element comestibil. La fel de jignitor este si modul in
care Florin Piersic interactioneaza cu tindra femeie, asmutindu-se efectiv asupra
acesteia, care este complet neajutoratd si nu da semne ca i-ar placea postura in care
se afla. Mai mult decat atat, fata nu are nicio replicd pe parcursul reclamei si asta
dintr-un motiv lesne de inteles: nici nu ar avea cum sa rosteascd ceva, dat fiind
faptul ca, in loc de cap, are un tort imens.

Stereotipiile de gen conturate injosesc imaginea femeii. Individualizata doar
prin nume (Veronica), femeia este total depersonalizata. Ca si cum nu ar fi suficient
ca, prin vestimentatia sumard, intruchipeaza femeia-obiect sexual, obiect al placerii,
tandra fata este infatisata tot in bucatarie, amestecand ingrediente intr-un castron, iar
odata cu ,,punctul culminant” al reclamei ni se infatiseaza si ca... femeia-prajitura,
femeia-tort.
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In ceea ce priveste imaginea barbatului, acesta apare Tn ipostaza maturului, a
virilului, ce pare a avea drept de ,,folosinta” asupra femeii-tort. Este, asadar, un spot
degradant pentru imaginea femeii.

O reclama ce evidentiaza o altd stereotipie de gen promoveaza produse de
infrumusetare. Spotul pentru produsele de Tngrijire a tenului, de la Garnier, o are ca
protagonistd pe interpreta de muzica usoard Andra. De aceastd data, protagonista
spotului este si voice-overul, pana aproape de finalul reclamei, cand, asa cum ne-am
obisnuit, apare si o voce masculina, ce pare a ,,gira” calitatea produsului.

Consideram ca alegerea Andrei in calitate de protagonistd a reclamei
reprezintd un aspect pozitiv, promovandu-se, prin intermediul ei, imaginea femeii
fizic este un alt element pozitiv, pentru cd acesta se afld, de cele mai multe ori, in
stransa legatura cu stima de sine.

Tn ciuda aspectelor favorabile identificate Tn aceasta reclama, existd acel risc
al ,,mitului frumusetii”, un ideal de frumusete feminind promovat de media, care
insd nu are corespondent pe deplin in realitate. Prin astfel de reclame se creeaza
»efectul de real” (sociologul francez Pierre Bourdieu), adicd oamenii, in spetd,
femeile, doar cred ceea ce vad, fard a procesa critic informatia sau imaginea. Exista
asadar, prin aceste reclame, riscul de a crea acel stereotip conform caruia femeile
trebuie sa se supund unui sablon, pentru a fi apreciate si iubite.

Analizand cu atentie reclame din spatiul mediatic romanesc, observam ca, de
multe ori, femeile nu sunt prezentate potrivit rolurilor pe care le joaca actualmente 1n
societatile moderne. Adesea, ,,diferentele dintre cele doua sexe se bazeaza pe notiuni
de masculinitate si feminitate construite social” (Petre, Iliescu 2005: 32). Astfel,
»genul explicd dinamica interactiunilor dintre femei si barbati, dar, in acelasi timp,
aceastd dinamici pare sa fie una indusa/structurati de societate™.

Dintre reclamele analizate, una singurd promoveaza imaginea femeii de
succes, 0 femeie activa si capabila, pe cand toate celelalte contureaza stereotipii
precum: femeia-gospodina, femeia-obiect sexual, femeia greu de multumit sau
femeia supusa unor sabloane de frumusete impuse. Nu putem ignora nici urmatorul
aspect: in majoritatea reclamelor analizate, voice-overul este un barbat, ca si cum
produsele prezentate ar avea nevoie de ,.girul” unei persoane de sex masculin, ce ar
reprezenta autoritatea.
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The Contribution of TV Commercials to Defining Social Roles

The fulminating development of the urban life has led to the appearance of an “urban
identity”, that should reflect the intellectual and spiritual values, the changes that have
crossed the human society. The urban life has developed rapidly, reflecting different styles of
existence, sometimes opposed to the archaic ones. But are these new conceptions really
internalized? When addressing this question, we point out to the masculine-feminine relation,
which is certainly influenced — for real or only in appearance — by different changes.
Considering the theory of social roles, gender differences are followed by contrasting social
roles, occupied by men and women. Thus, while men are portrayed as being more rational,
pragmatic, “breadwinners”, women are seen as emotional beings, developing their identity
by the means of roles that involve the idea of giving something. Throughout this research, we
aim at outlining the women and men’s roles in some of the Romanian TV commercials,
considering different stereotypes. Thus, this article represents only a piece of a complex
research, being based on the analysis of eleven TV commercials. We shall try to reflect the
following women’s roles: the active woman, the housewife, the naive and attractive one
(considered as a sexual object), the unable driver and finally, the star.
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