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Procesul de formare a stereotipurilor este un gragental prin intermediul
caruia realitatea este categorisite individ Tn funde de anumite criterii, experign
anterioare sau, cel mai adesea, prin mediatorcopw de a simplificai organiza
socialul. Este o manigide filtrare a stimulilor externi in raport cu vile culturale
individuale, un ,drum scurt” pe harta menatal individului la care acesta recurge n
situaii necunoscute. La baza acestui proces seé whdina de generalizare,
simplificare, distorsionare excesia realittii, reducerea la o schensimplisé care
poate fi recunoscatin orice situgie concrei. Stereotipurile se pot giz n cultura
din care face parte individul (stereotipurile résidespre situ& rromilor) sau pot
face referiresi la popoarele cu care at@ intra in contact (romanii 7i ad pe
germani ca fiind coret disciplingi, ordonai, pe francezi 1i asocidzcu romantisul,
orgoliul si naionalismul iar pe americani superficiali, desghipragmatici).
Stereotipurile iau forma unor adeuri general valabile, un mod de economie care
faciliteaz activitatea cogniti.

Canalul prin care stereotipurile sunigpandite” cu maresurinta este mass
media: televiziune, radio, presa sa&ri€omunicarea media este o modalitate de
caracterizare a stilului de ia de aceea stereotipurile apar adesea sub fornra uno
modalititi de recunostere a lumii. Individul vede in mass media un repentru
nevoile si astepérile sale, un etalon, intrucét ,prin repitimass-mediaaglesc in
mintea receptorului stereotipurile care jpapoi rolul de intermediar intre realitate
si mintea oamenilor, constituind ceea ce Lippmanmeapseudorealitateamediul
de fidiuni” (Dobrescu, Bargpanu 2002: 230). Lucrarea detafaisi propune
analizarea modatitilor prin care stereotipurile de gen/sociale suologite in
spoturile publicitare TV — at¢ia se va indrepta cu patere asupra reclamelor TV
la bere — cu scopul sugei anumitor calititi/caracteristici/fungi/rezultate ale
produsului respectiv prin apel la mentalitatea cib/@ masculir.
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1. Stereotipurile in publicitate

Maidalina Moraru, Tn lucraredit si publicitate face o clasificare tematica
stereotipurilor publicitare rstereotipuri de gerstereotipuri socialestereotipuri de
varsti si stereotipuri culturale/istoricéMoraru 2009: 135)Stereotipurile culturale
sunt: ,cele care determiinadaptarea valorilogi stereotipurilor la particulatiti
autohtone, pentru a avea un anumit impact asufrkcplui, care & se regseass
in scenariile publicitare” ilfidem 154). Cu ajutorul acestora se conskige
imaginea unui popor, stereotipurile culturale finedaliiti prin care se ilustreéz
trasaturile unei culturi. Aici pot fi incadrate stergmtiile istorice, ideologice, ale
personalitilor, traditionale, de originesa cum s-a &zut in subcapitoluDiscursul
publicitar — oglindi a specificului ngonal. In publicitate, acest tip de stereotip
conduce la crearea unei #gri intre produssi consumator, chiar identificarea cu
acestasi, implicit, apartia dorinei de achizionare. Stereotipurile de vargtofera
publicitarilor posibilitatea conceperii unor scenapecifice in care caracteristicile
psihologice ale varstei (varsta adolescentinarsta Btraneii cu stereotipul
pensionarului plictisit, stereotipul pensionarulserviabil — ibidem 153) sunt
asociate cu un produs care Intrgteetoate caracteristicile necesargenide public
cireia i se adreseaz

Rolul stereotipurilor in publicitate este derdluenta comportamente, prin
apel la scheme simplificatoare, care-i ajpé consumatori/cunapitori si filtreze
informatia si si se identifice cu produsul promovaBtereotipul de gen(in
concordam cu cel social) este cel mai raspandit tip de stgydolosit in spoturile
publicitare TV roméangi iar ca variant a acestuia se remarstereotipul de cuplu
Dimensiunea consenséa stereotipulusi gradul ridicat de acceptare a acestuia la
nivel social ofex credibilitate reclamelor care il integréaa® analiz a spoturilor
TV romanati releva faptul @ stereotipul de gen este legat de crgdin opinii
preexistente in ledura cu caracteristicile femeieitbat, opozii contrastive ale
atributelor feminitate/masculinitate utilizate une@u nuamd umoristi@ sau
ironica. Inserarea cdeelor sociale in publicitate poate fi justifizade nevoia de
vizibilitate a n#rcii respective, de difergiere si infiltrare n comtiinta
consumatorului fie £folosesc un stereotip pozitiv sau negativ. in ceearimate
difererta masculin — feminin, spoturile publicitare romgtheromoveaz, in mare,
aceea imagine: frbatul ia postura golui care are grfj de familia sasi de
bunistarea acesteia iar femeg dsuni imaginea tradionak de seoie asociat cu
produsele de igien curatenie, cosmeticin ciuda tenditei actuale de emancipare
feminina. Ea poate apea sub forra de manj, fiica, soacs, mitusa, gospodid,
confident, saie ciclitoare.

Limitarea corpusului de reclame asupra celor laebeste justificat de
faptul & acestea reflegf poate, cel mai bine dinamica raportului
masculin/feminin in cultura roméneéscGasim cel mai adesea, in astfel de
spoturi, actori masculini afla in dow ipostaze (Grinberg 2005: ¥5):
petrecerea timpului libegi consumul produsului pe cand pregerfieminiri este
asociai cu spaul domestic al @minului sau este prezeniain situaii care
subliniaz diferenta cla& dintre cele doii sexe. Analiza spoturilor publicitare TV
la bere rele¥ o serie de stereotipuri de gen valorificate laehivizual, auditiv,
imagistic dug cum urmeax
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2. Stereotipurile masculinititii

2.1. Barbatii sunt cuceritori/vanatori

Normele sociale descriu femeile ca fiind neajumrai imposibilitatea de g-
procura resursele necesare traiului zilnic iarb&ii sunt puternici, cuceritorsi
curajasi. Stereotipul Brbatului cuceritor are o frecvenridicat in spoturile TV la
bere, acesta fiind prezentat, de raglih compania altor abai/a grupului de
prieteni in spgaul public (cafenea, club, aeroport) prilej propide asi folosi
calitatile de cuceritor. Exemplifirile se vor opri asupra a patru mari branduri de
bere:HeinekenBergenbiey Skol Stella Artoissi a modalititilor prin care stereotipul
barbatului cuceritor este transpuns la nivel imagjsauditiv, verbasi paraverbal.

Spotul publicitar la beréleineken(Gorgeou$) a fost ficut in Irlanda s a
fost distribuit la nivel intern@onal si implicit in Roméania. Precizarea trebuie
facuta Tntrucadt aduce n atge o noud tipologie feminira destul de ptin
valorificata Tn spoturile publicitare romaste mai precis imaginea femeii
frumoase, independente (iatsingué Tn aeroport, merge la bar comand o
bautura specifi@ barbatilor etc.), diva dup care toi barbaii intorc capul dar care
alege singutrtipul de Lirbat cu carezsflirteze. Este ingita de prietenele sale care
se Tncadredzin acees tipologie a divei cu look perfect. Din punct dedere al
tipologiei masculine apare imagindrbatului cuceritor care atrage at@nprin
frumusee si de care protagonista spotului publicitar nu estgresionad si
imaginea Brbatului inteligent, care se face remarcat folosisd de inteligega sa.
Din punct de vedere al stereotipului de gen traasfhirbatul cuceritor) spotul
publicitar TV Bergenbier — Childi® subliniaz faptul ¢ acest tip de credif
(stereotipizare) odatintegrat in societate, devine un model aktaoirii culturale.
La nivel social clipul de 36 de secunde transmitemesaj mai profund: printre
interesele principale alebatului sunt Buturasi distragiile, aventurile de o sear
nefiind amendate sau blamate.sDmesajul transmis nu este &ncat de valete
pozitive in ceea ce priye posibila edugée pe care publicitatea o oferca mijloc
de comunicare in mastotusi maniera umoristi in care este prezeniaituaia Ti
atenueaz efectul negativ pe care l-ar putea produce. L&lnimagisticsi auditiv
umorul se construgge prin intermediul aluziei intrucéat ,se face akifa dorinele
ascunse aledobatilor potertate de consumul exagerat de alcool” (Petre, lliescu
2004: 210). Umorul este amplificat de faptdl Tswi protagonistul reclamei
interpreteaz in mod greit situaia in care se afl iar destinatarul devine
participant descoperind odatu acesta conseg¢éle unui comportament necugetat
subliniat de slognaul:q,bere bud se bea cu asurz”.

Spotul publicitarBergenbier nefiltrai — Fata’este particular intrucat pe
langa stereotipul Brbatului a drui principak ocupaie sunt distragia in compania
prietenilorsi bautura prezint o nou tipologie feminira: trara sigué pe sinesi pe
calitatile sale fizice, care nu se lasurtati, ci face ea propunerea. funile pe
care le face aceasta ies din tiparul obijnuit &resatipizrii femeii: casnica
ingaduitoaresi supud. Este direct in abordare, ferf initiaza dialogul cu un

2 http://www.igads.rofad_16547.
3 http://mww.igads.rofad_3260/bergenbier_chilotiiht
4 http://www.igads.rofad_16424.
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barbat necunoscut, ii lasnumarul de telefon pentru a fiaatati ulterior dar ofex
si cateva ,sfaturi” de abordare astfel incétras ,pati disperat”. Birbatul pare
incantat de abordarea T18dneai iar nefirescul situgei este asociat cu
particularitatea gustului berii Bergenbier nefitira

2.2. Barbatii iubesc sportul/fotbalul

Spotul publicitar TVBegenbier — The Hairy Goyrezint acelai stereotip
destul de frecvent utilizat in construirea mesajplablicitare: larbatul pasionat de
beresi fotbal. Bucuria de pe terenul de fotbal este @ddacu berea Bergenbier,
produs care il acompaniape kirbat in toate momentele viesale: pe terenul de
fotbal, in viaa privat: la Intalnirile cu alte persoane sau cu parten@raneciul
echipei favorite, etc. #ul de pe piept, ca semn al masculifiiteste un semn
distinctiv care il diferefiazi pe protagonist dar este capakilrenune la aceaét
particularite pentru aF desena steagul Romaniei pe piept la meciul deafol
echipei ndonale. Aadar, bereai fotbalul ocug primele pozii pe scara de valori
masculine alimentand totodastereotipul de gen alitbatului preocupat doar de
bautura/distragie/sport. Din punct de vedere al stereotipului fitatii Tntalnim
imaginea iubitei ingduitoare care acceppasiunea drbatului pentru fotbadi bere
chiar dad acest lucru o plaseape un plan secund in fynile partenerului.

2.3. Barbatii sunt pasiongi de tehnica

Spotul publicitar Bergenbier - Minitehnicds dispune de o bun
sincronizare a elementelor vizuale cu cele auditi®én punct de vedere al
elementelor argumentative este construit pe baza stheme logice —abbaii
iubesc tehnologia,dobaii iubesc berea asta Tnseaird o bere a &rui proces de
fabricare este unul tehnic 7i va convinge. In ceeaprivate stereotipurile de
gen/sex, spotul publicitar subliniéaZnci o dat faptul & intre masculin/feminin
existi diferete mentale, intuitive, etc. Dademeile au o Inclinge spre partea
emgionali, barbaii sunt mai practici, iar printre interesele lorisscriu tehnicai
inventiile. Vocea naratorial coincide cu vocea firmei proditoare, adresarea este
una direci, catre un publictinta bine delimitat: iubitorii de tehnologig de bere.

2.4. Barbatul actioneaz instinctual

Din punct de vedere alasaturilor definitorii, femeia este recunoségula
nivel social drept ,sexul slab”, Tnzesttatu afectivitate, compasiune pentru
ceilali, sensibilitate, Tn timp ceabbatul ationeaz sub stimulul impulsului de
moment, animalic. Spotul publicit@ergenbier — Discoverypromoveaz cateva
trasaturi masculine deja cunoscute la nivel social. Readnstinctive ale acestuia
sunt puse pe seama caracterului animalic cu cdeeipgestrat, al instinctelor
primare pe care de cele mai multe ori lesedizi public: manifestrile de pe
terenul de fotbal, instictul de vator si cuceritor mai ales in reide cu femeile,
etc. Toate aceste maniféstsunt semne ale libeitii masculine, semne care dispar

® http://ww.igads.ro/ad_3798/bergenbier_the_hainy.kgtml.
® http://www.igads.ro/ad_3804/bergenbier_minitehaibtml.
" http:/iww.igads.ro/ad_3845/bergenbier_discoverglh
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odat ce acesta seasitoreste sau are o parteriede viaa. Reapare stereotipul
conform cruia femeile ingtdesc libertatea masculir(odat intrai intr-o relaie
sunt nevai sa petreag timp cu partenerele la curinaturi, si le cumpere flori —
aceste gesturi sunfizute ca o corvoadmasculir).

2.5. Barbatilor le place s pescuiasé

O alta activitate specific masculineste pescuitul, nu doar datariaptului
ca este consideratrelaxani, ci mai ales & face apel la instinctele primare de
varitor ale masculului (pescuitul este o activitateesmstigfi care revenea in grija
barbatului — procurarea hranei pentru membrii famjilieSpotul publicitar TV
Ursus - Pescufteste construit in jurul ideii de schimbare a madin care sunt
traite experierele care ofer placere farbailor (pescuitul) cu un cadru care aduce
un plus de fericire (barca este inlodu@u un yacht, apare femeia care aduce o
sticla de bere). Spotul publicitar promovéagtatutul serviabil al femeii in fa
barbatului (i aduce sticla de bere), ea apare Trgiagui imagine ca o parte din
cadrul care creeadarbatului mutumire.

2.6. Barbatul este simbolul puterii

Spotul publicitar la beregtejar insumea o serie de stereotipuri masculine
care s-au perpetuat de-a lungul timpyiucare au luat forma unor legi nescrise la
nivel social: farbatul este cel care ia deciziile, are autoritditgglace & admire
sexul opusii o face constantafa a fi judecat de membrii socigii, el este cel care
intregtine financiar familiasi se recompenseaprin satisfacerea nevoilor primare:
mancare, futura si femei frumoase. Orgoliul masculin este Trttat de ideea
conform dcreia kirbatul este cel care ,céaritin interiorul unei familii, decizia
ultima apatinandu-i.

Rezultatele studiuluimaginea femeii Tn societate romaneagealizat de
echipa ALTFEM?® scoate in evide# cateva statistici importante pentru studiul de
fata. Cercetareasi propune § analizeze imaginea femeilgr barbailor in mass
mediasi stereotipurile de gen utilizate Tn acestt@pain ceea ce priwe mas-
media stereotipurile cele mai des identificate @st urnitoarele: femeile trebuie
si stea la cratd, trebuie § fie gospodine; femeile aspila bani, statut, lucruri
materiale;birbatul este capul familiei, femeile trebuie & urmeze harbatul;
femeile trebuie & fie tinere si frumoase; femeile sunt neveste, trebuie fie
supuse, In umbraitbailor; femeile sunt accesoriileithatului, sunt necesare.

3. Stereotipurile feminitagii

Desi stereotipurile sunt o prezginconstant in interiorul vigii sociale cele
de gen/sex sunt cele maispandite in sociétile moderne. Important estei c
prezema stereotipurilor in publicitate are o influenmarcant asupra forririi
opiniilor privind rolurile celor doé sexe Tn societate. Oamenii de publicitate nu
fac altceva decét gsutilizeze codurisi convenii dezvoltate de-a lungul timpului

8 http:/imww.igads.ro/ad_3755/ursus_pescuit.html.
® http://ww.youtube.com/watch?v=j2iSJ4bwErc.
10 http:/iww.altfem.ro/stiri/imaginea-femeilor-si-tmatilor-in-mass-media-si-publicitate.
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pornind de la anumite ideologii le raispandesc prin intermediul practiciler
institutiilor acceptatesi validate social” (Petre, lliescu 2004: 199). Ceea
diferertiaza stereotipurile de gen /sextiade alte tipuri de stereotipuri este faptul
ca primele tind & fie mai wor luate ca atarg adoptate drept adéruri sociale de
catre indivizi. In ceea ce prigee stereotipurile feminitii existente la nivel social
si folosite in publicitate enumam: femeile nustiu si condué@/sa parcheze
masina, au o perceje spaiala mai slab dezvoltatdecéat Brbaii, au tendina s
abordeze rel@le interpersonale intr-o manieremgionak, sunt dependentgi
supuse #rbatului, sunt mai pin active, sunt lipsite de autoritate putere de
decizie. Folosirea unor astfel de stereotipuri Ubligitate a dat ngere unor
controverse sociale mai ales adati mgcarile feministe. Se consideica femeile
sunt portretizate ntr-o manéerdiscriminatoare in compara cu rolul lor in
societate. Faptul acfemeile sunt prezentate in mod diferitafade kirbai in
publicitate nu este o noutate, dimpoireste o constaficare aimas neschimbat
fata de acum 40 de agi care influemeaz modul de formare a opiniilor privind
pozitionarea celor dausexe in societate. Publicitatea nu vinde doarrodys sau
serviciu, ci prezirit seturi de reprezeiri Tn ceea ce priwte rolurile sociale,
Jransformi reclamele Tn agende comunicare pentru diverse concepte culturale
(succes, merit, dragoste, sexualitate, normalitatb)den 196).

Spoturile publicitare selectate pentru exemplificaeled tocmai aceste
stereotipuri de gen/sex devenite baza unei vizilespre viga si Intelegere a
lumii, a acelor diferefe simpliste care totu influenteaz modul de formare a
opiniilor privind cele dod@ sexe. Cele mai frecvente stereotipuri ale feriinit
care apar in spoturile publicitare TV la bere sumntitoarele:

3.1. Femeile nwtiu sa conduci/sa parcheze

Spotul publicitarBergenbier —Scoala desoferi' tratea# stereotipul clasic
al femeii neindeméanatice in ceea ce ptiweabilititile de condustor auto.
Prezentat in postura de cursant gdolii de sofer, deci scoasdin ambientul clasic
al spaiului casnic cu care este familiarizatemeia Tntampid dificultati. Situgia
este Tncadratintr-un tablou umoristic sa incat 8 nu paé o ofend feminim.
Partenerul femeii o stise moral atunci cand gyeste comenzilssi este grijuliu 4
nu existe niciun factor carea © disturbe. Motivul acestui comportament este,
defapt, unul personal: partenergildoreste ca femeia&sia carnetul pentru a putea
lesi la bere cu prietenigi pentru a avea pe cineva catel €onducé acad. Scena
finald subliniaz aceast idee: frbatul este la mascu prietenii band o stiglde
bere si vorbind despre sport iar femeia incearg parcheze mgna, dar nu
rewseste. Din punct de vedere al stereotipurilor de gexy/spotul publicitar este
un bun exemplu Tn ceea ce pgteerolul kirbat/femeie in societate.aBatul este
autoritar, se ceart cu ceilati participani la trafic fiind chiar agresiv, il
apostrofea pe instructorul auto atunci cand acestaéxplicaii femeii, 1i place
sa iasi cu prietenii la beresi sa discute despre sport. Femeiaairege un rol
inferior: este timid, supug&, urmeai cursurilescolii de sofer pentru & partenerul

1 http://ww.igads.ro/ad_3393/bergenbier_scoala_aferishtml.

444



Relevama culturai a modelelor publicitare — stereotipurile de gen

are nevoie, nu neamt pentru & este o dorith personal, este neindeméanaii¢a
condusul mginii si la parcat.

3.2. Femeile nu se pricep la mecaric

Spotul publicitar Begenbier — Ziuditbatului (pai)'? pornate de la aceka
stereotip de gen/sex — femeile nu se pricep la me@masini si sunt neajutorate
in lipsa lrbatului. Este de remarcat modul de construire a spotului Tntrucét
ofera informaii importante despre modul de comunicare feminimmparativ cu
barbaii, femeile exprind empatie, sunt mai aplecate spre latura sentinmgndal
accea sar in ajutor atunci cand una dintre ele asestg roata de rezeiiv Sunt
prietenoase, comunicatiwe deschise cu cei din jur, Tunatintele legate de
mecanid sunt reduse; cautoata de reze#vin locuri in care nu ar avea cughfge
pusi: sub maina, in capoil. Regesc 4 0 gisead, ingi pentru montarea ei au
nevoie de ajutorul &ybatului. Mesajul din finalul spotului publicitarsee &
femeile nu s-ar putea descurca in anumite gitdaci nu ar beneficia de ajutorul
barbatului, sunt deci dependente de acesta.

3.3. Femeile se adapte&aisor

Spotul publicitar Bergenbier — Inélzirea globali*® este inovator pentru
modul in care este construit discursul. Cum oblentasajului publicitar este
berea (un produs consumat cel mai adesea adeak) spotul ia forma unei
enciclopediistiintifice care descrie evofia femeii, mai exact a modificlor pe
care hainele acestora (costumul de baie) le-auisiifetimp. Spotul publicitar
abuzeaz de corporalitatea feminin inss nota umoristid in care este livrat
mesajul face ca atga i se indrepte asupra produsului promogiamai puin
asupra ideii susute (femeia prezentata obiect al atraei masculine).

3.4. Femeile sunt autoritare/ingidesc libertatea partenerului de viaa/il
schimba

Ultimul spot publicitar Bergenbier — Ziua drbatului** folosit pentru
exemplificare  preziit noi  diferene  comportamentale in  raportul
feminin/masculin: Brbatul i petrece timpul Tn compania prietenilor cu careefa
drumgii, este atras de ngimi/motociclete, savuredzesirile la o bere, in timp ce
femeia este interegatde aspectul fizic, apostrofeagesturile necugetate ale
barbatului si este mai interesatde achizii casnice. Acest tip de comportament
inceard sa 1l transmit si partenerului de vig Tn momentul in care incep s
conviguias@ Tmpreurd. Este yor de observatacpublicitatea refleét para la urma
valorile culturale ale unei socigi si tine seart de acestea in elaborarea mesajelor
reclamelor. Toate spoturile publicitare analiza¢efslosesc de stereotipuri deja
existente, nu inventeazaltele noi, ci doar le reflextsi le transmite pe cele
prezente.

12 http://www.igads.ro/ad_4042/bergenbier_ziua_barnatpana.htm.
13 http://mww.igads.ro/ad_4134/bergenbier_ice_inceki globala.html.
14 http:/iww.youtube.com/watch?v=kxrq5TaU6vc.
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Concluzii

Publicitatea are ,un efect semnificativ aspura peatui de socializare a
genurilorsi de construire a imaginii despre sine sau despilalg a individului”
(Petre, lliescu 2004: 180), intrucat este un midecnformaresi, deci, un canal de
asimilare a rolurilorsi orientirilor de gen. In ceea ce prigte stereotipurile de
gen/sex, publicitatea le fologe ca pe o cale sigusi la iIndemaa sa ii faca pe
destinatari % se identifice cu situm prezentdt La nivel social viziunea
traditionak ,conform cireia femeile dgn o poztie mai docia Tn societate, inva
si supraviguias@ prin Tntelegerea comportamentelor celor din jurul $orprin
reagii adecvate la acestesi, astfel, se acomodeazmai wor la nevoile si
asteptirile celorlati. In acelai timp, prin faptul @ dein o poztie dominani n
societate — frbaii sunt mai liberi & se concentreze mai mult asupra krmai
putin asupra doritelor si nevoilor celorlafi” (ibidem 187) — nu a suferit schimb
majore, ci, dimpotrig, se reflect tot mai mult in mesajele publicitare
contemporane. Din punct de vedere al stereotipudé gen/sex, publicitatea ne
ofera cateva indicii importante despre statutul pe darare femeia/Brbatul Tn
societatea romanedsccare sunt activitile care 1i repreziat ce comportamente
sunt acceptatgi care sunt amendate la nivel social in fimae genul de care
apatinem, care sunt credile care se perpetuéadin generg@ie in generge
referitor la aceastrealitate social
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The Cultural Relevance of Advertising Models — Gener Stereotypes

The study proposes to analyze the ways in whichediding, by using gender
stereotypes, offers important information about téture of a society, especially about
men/women relationship. The main purpose of thigepas to respond to questions as: how
men/female are described in advertising?, whiclttezdeatures that differentiate one gender
from another?, what kind of behavior is acceptedl &hich is blamed?, is Romanian society
a modern one or we still find traditional roots whee refer to women social status? which
are the believes that advertising delivers to frrtienerations regarding this social reality?
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