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ABSTRACT

THE SOCIAL CONSTRUCTION OF GENDER IN ADVERTISING. A SOCIOLOGICAL
STUDY OF SOCIAL CHANGE AND REPRODUCTION OF GENDER INSTITUTION

Advertisements are part of our society and are designed to influence how we
perceive the world around us. In the ads there are many ideological elements, such as
the social construction of gender.

Advertisements promote ideas and gender stereotypes, such as the strong and
independent man or the weak and submissive woman. These stereotypical images can
have a significant impact on how people form their perceptions and attitudes towards
gender.

Consequently, advertisements can contribute to the perpetuation of gender
inequality by promoting ideas that suggest certain activities or roles are exclusive to
one gender or the other. For example, advertisements promoting cleaning products are
often targeted towards women, suggesting that they are responsible for their home’s
cleanliness, while those promoting cars and motorcycles are mostly directed at men,
through the way they are composed (selected characters, choice of colors, discourse).

Keywords: gender displays, social constructs, gender discrimination, advertisements.

INTRODUCERE

Genul este un construct social. Perceptiile asupra genului sunt formate si
reglementate in societate si sunt reprezentate printr-un sistem simbolic de influenta
sociald care 1i defineste pe actorii sociali. Genul se referd, deci, la calitatile,
gusturile, aptitudinile, asteptarile, rolurile si responsabilitdtile asociate femeilor si
barbatilor intr-o anumita societate (Lorber, 1991).
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De-a lungul timpului au existat manifestari diferite ale raporturilor de putere
dintre femei si barbati, asociate cu aparitia discrimindrii de gen. Discriminarea,
vazutd mai intai ca diferentiere, prinde contur in mintea copiilor inca din primii ani
de viata, in cadrul socializarii primare. Atunci cand copiii aud o profesie descrisa
mereu printr-un cuvant de genul masculin (de exemplu: director, inginer, arhitect,
doctor, presedinte etc.) inteleg ca toate persoanele care practica acea profesie sunt
barbati si ca asa este ,,normal” sa fie. Acelasi lucru se intdmpla si in cazul profesiilor
denumite prin termeni de genul feminin: educatoare, invatitoare, asistenta, secretara,
farmacista etc.

Daca genul este un sistem de constituire a diferentelor sociale si de organizare a
inegalitatii pe baza deosebirilor dintre feminin si masculin, credintele culturale larg
raspandite, precum si modul in care se asteaptd sa se comporte unii fata de altii sunt
componente centrale ale sistemului respectiv.

Studiul de fata contureaza o analizd sociologica a schimbarii si reproducerii
sociale in ceea ce priveste institutia genului, abordand o varietate de aspecte, de la
modul In care identitatea de gen este construitd si invatatd in diferite contexte
culturale si sociale, pana la modul in care aceastd institutie influenteaza puterea,
relatiile si structurile sociale.

ANALIZA LITERATURII DE SPECIALITATE

Erving Goftman (1979) a propus o directie de analizd a reprezentarilor si
afisarilor de gen intalnite in reclamele statice (fotografii din revistele de circulatie
generald), in lucrarea sa, “Gender Advertisements”, care a devenit reper pentru
studiile asupra genului realizate ulterior. Pornind de la conceptul principal, afisari
de gen (“gender displays™), pe care I-a studiat Goffman in Gender Advertisements,
impreuna cu dimensiunile si notiunile care au gravitat in jurul institutiei genului,
imi propun sa analizez critic aceste afisari de gen si sa reproduc analiza realizata de
catre Goffman In urma cu aproximativ patru decenii, sub forma unei analize proprii.

Goffman a analizat reprezentarile de gen din perspectiva interactionismului
simbolic, accentul cdzand pe constructele sociale ale identitatilor de gen si varsta,
pe formele de interactiune dintre personajele din reclame si pe rolurile performate
de fiecare personaj in parte. El a studiat modalitatile in care erau portretizati
barbatii si femeile folosind ,,analiza de cadru”, adica ,,studiul fotografiilor in care
sunt redati femei si barbati surprinsi de catre fotografi in diferite ipostaze ale vietii
de zi cu zi.”

n viziunea lui Goffman (1979, p. 52), elementele constitutive ale posturii
umane, precum mainile, ochii, genunchii, pozitionarea corpului etc. formeaza ,,afisari”
care ofera privitorului informatii despre identitatea sociala, starea de spirit si relatiile de
gen, educandu-1 in privinta comportamentelor dezirabile si acceptabile social.
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DISTRIBUTIA ROLURILOR DE GEN SI A RELATIILOR DE PUTERE
SUB LUPA LUI ERVING GOFFMAN, IN LUCRAREA ,,GENDER ADVERTISEMENTS”

Pe baza analizei setului de reclame comerciale alese pentru studiul sau,
Goffman a argumentat cd barbatii si femeile au fost descrisi in mod repetat ca
participanti la ,hiper-ritualizari” ale scenelor sociale. Astfel, reclamele imparteau
ritualurile sociale de zi cu zi in scene, iar numitorul comun al scenelor era
LSubordonarea feminina”. Goffman a postulat cinci categorii de codificare, pentru
a explica relatiile de putere dintre personajele feminine si cele masculine, pe care le
vom descrie in randurile de mai jos.

Prima categorie se referd la ,,marimea relativa” sau la ,,indltimea personajelor”,
adica la tendinta ca barbatii sa fie prezentati mai mari sau mai Inalti decat femeile;
Goffman a gésit si o exceptie de la aceasta tendintd des Intalnitd, bazatd pe urmatoarea
relatie de cauzalitate: dacd personajul care apare mai nalt intr-o reclamd are un
status social superior, aceasta (raportat la gen), se poate traduce printr-un joc de
status Tn cadrul reclamelor.

Cea de-a doua consta in ,,atingerea feminina” (a obiectelor sau a propriului corp).
De cele mai multe ori, femeile sunt prezentate atingand obiectele Tntr-un mod delicat
sau mangaindu-si ritualic propriul corp; in schimb, barbatii sunt in general infatisati
apucand in mod intentionat obiecte si manipuldandu-le cu precizie, ca niste experti.

Urmatoarea categorie este reprezentata de ,.clasificarea pozitiilor ocupate”
intr-o ierarhie (cine detine functiile de executie). De exemplu, cand barbatii si femeile
sunt descrisi intr-o activitate de colaborare, barbatul este de obicei plasat in rolul de
executant al sarcinii, in timp ce femeia este distribuita intr-un rol secundar; cand
femeia executd o sarcina traditional ,,feminind” (din gospodarie — ex. curatenie, gatit),
bérbatul nu are niciun rol — fiind prezentat asemdandtor unui copil care nu face nimic.
Principalele functii propuse de Goffman sunt urmatoarele: functia din prim-plan
(front stage) — care se referd la rolul pe care il joaca actorii sociali in prezenta altor
oameni; functia de fundal (backstage) — adica atitudinile si comportamentele care
apar atunci cand actorii sociali nu sunt observati de alterii sociali; functia de mascare
(masks) — aceasta se refera la strategiile pe care le folosesc actorii sociali pentru a-si
ascunde adevidrata identitate sau sentimentele in fata celorlalti cu scopul de a se
proteja sau de a evita sa fie judecati; si functia de gestiune a impresiei (impression
management) — care se refera la modul in care oamenii 1si gestioneaza comportamentul,
limbajul si aparenta pentru a crea o anumita impresie asupra celorlalti.

A patra categorie o reprezintd ,ritualizarea subordonadrii, cu alte cuvinte tendinta
ca femeile sa fie prezentate in pozitii si ipostaze inferioare — fie findndu-se de bratul
unui barbat sau fiind tinute in mod protector de umar, fie intinse pe podea sau pe pat.

Ultima categorie este supranumitd ,,retragerea emotionald” a femeilor, unde
femeia este prezentatd sub protectia unui barbat protector care actioneaza ca un
parinte-surogat; aceastd prezenta protectoare omniprezentd le permite personajelor
de sex feminin sa se retragd din punct de vedere psihologic; aceasta retragere a fost
adesea semnalata de anumite tipuri de priviri (femeile nu privesc fix spre obiectiv,
par visatoare, confuze sau absente), precum si de retragerea in spatele obiectelor
sau de acoperirea fetei pentru a ascunde anumite reactii emotionale (Goffman, 1979).
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DEFINIREA CONCEPTELOR

Dihotomia femeie-barbat naste numeroase intrebari cu privire la tipurile de
relatii, statusuri si roluri atasate fiecarei categorii de gen in parte. Putem observa
stereotipurile de gen in multe tipuri de media: reviste, ziare, publicatii din mediul
online, reclame televizate, bannere publicitare stradale s.a. De-a lungul timpului,
studiul publicitdtii a atras cercetdtori din domenii diferite, deoarece, spre deosebire
de celelalte tipuri de continut vehiculate in mass media, reclamele au un rol central
nu doar in vanzarea produselor promovate, ci mai ales in culturalizarea consumatorilor.
In jurul reclamelor a fost dezvoltatd o directie de cercetare sociologica care studiazi
continutul reclamelor, privit ca ,,mesaj cultural” (Schroeder, 2003).

Conceptul ,,mesaj cultural” a fost dezvoltat si utilizat in domeniul sociologiei
de catre Roland Barthes, sociolog si teoretician literar francez cunoscut pentru
contributiile sale semnificative la analiza culturald si semiotici. In lucrarea sa
intitulata ,,Mythologies” (Mitologii), publicatd in 1957, Barthes exploreaza diferite
aspecte ale culturii de masa si ale societatii contemporane. In cadrul acestei lucriri,
el utilizeaza conceptul de ,,mesaj cultural” pentru a descrie modul in care anumite
obiecte, imagini sau texte transmit si semnificd anumite idei, valori sau mituri
culturale.

In ceea ce priveste conceptul de ,culturalizare”, unul dintre sociologii
importanti care au contribuit la intelegerea si analiza procesului de culturalizare
este Pierre Bourdieu, care si-a adus aportul la domeniul teoriei sociale si al sociologiei
culturii. Bourdieu a dezvoltat concepte precum ,,capital cultural” si ,,habitus” pentru
a explica cum indivizii internalizeaza si adoptd normele si valorile societétii in care
trdiesc. El sustine totodata ca habitudinile de gen, adica modalitatile noastre de a fi
barbat sau femeie, sunt Invatate si internalizate prin intermediul interactiunilor
sociale si culturale. Potrivit lui Bourdieu, culturalizarea reprezintd procesul prin
care anumite trasaturi culturale, valori si norme sunt transmise §i internalizate de
catre indivizi in cadrul unei societdti. Aceste trasaturi culturale includ limbajul,
practicile sociale, obiceiurile si preferintele estetice. Atunci cand societatea valorizeaza
anumite trasaturi masculine, cum ar fi puterea, autoritatea si agresivitatea, trasaturile
considerate feminine devin subapreciate si marginalizate. Constructia sociald a
masculinitdtii dominatoare perpetueaza inegalitatile de gen si subordoneaza femeile
in societate, intrucét sistemul de simboluri si reprezentdri sociale este cel care
contribuie la mentinerea ierarhiilor de gen (Bourdieu, 2017).

Conceptul de ,,reprezentare sociald”, definit de catre psiho-sociologul Serge
Moscovici (2001, pp. 7-39) drept ,.instanta intermediara intre concept si perceptie,
care permite atit cunoasterea realitatii, cat si crearea ei”, este influentat In mare
masurd si In diferite directii de mass-media, cu precadere de reclame, considerate
,»oglinzi sociale” ce reflectd imaginile dorite in medii si culturi diferite. lar prin
propagarea de masd, reclamele ajung sd acapareze titlul de modelatoare ale
reprezentdrilor sociale de gen, varsta s.a.
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SEMNIFICATIA CONCEPTULUI ,,AFISARI DE GEN”

Prin notiunea ,.afisari de gen” (gender displays), Goffman se referd la
subtilitatile pe care le transmite o imagine si la simbolurile puse in lumina dincolo
de mesajul publicitar sau de intentia de promovare a unor produse. Afisarile de gen
ilustreaza diferite stereotipuri atribuite categoriilor de gen. Trasaturile evidentiate
prin intermediul afisarilor de gen ilustreaza o ierarhie a puterii (si subordonare a
unei categorii de gen in raport cu cealaltd) prin pozitiile sociale ocupate de catre
femei si barbati. Dacd genul este definit ca fiind un construct social (proces de
invatare) corelat cu sexul biologic, atunci afisarile de gen se refera la reprezentérile
conventionalizate ale corelatiilor existente intre dimensiunile notiunii de gen, cum ar
fi atitudinile, trasaturile, comportamentele si rolurile actorilor sociali, considerate
tipice sau adecvate pentru barbati si femei intr-o anumita culturd sau comunitate
(Goffman, 1979).

Afisarile fac parte din categoria ,,comportamentelor expresive” si ca atare
tind sd fie transmise si primite de parca ar fi cumva naturale, modificandu-se,
ca temperatura si pulsul, in functie de situatiile in care se afld actorii sociali,
prin urmare, fara analiza contextului social sau istoric. De unde vin aceste afisari?
Daca, in particular, exista stiluri comportamentale — codificari — care diferentiaza
modurile in care barbatii si femeile participd la diferite situatii sociale, atunci ar
trebui sa ne intrebam de unde vin ele si care sunt sursele acestor stiluri. Tn diferitele
forme de interactiune care au loc in viata de zi cu zi, nu caracterul sau structura
generala a unei entitati este exprimata (dacd existd), ci mai degraba caracteristicile
particulare, legate de o situatie sau alta, relevante pentru spectator. Un actor social
poate mima sau falsifica 0 expresie pentru a obtine ceva; totusi, este putin probabil
ca un individ sd-gi taie piciorul pentru a scapa de Inrolarea in serviciul militar,
dar ar putea sa-si sacrifice un deget de la picior in acest scop (Goffman, 1959).

In fiecare culturd se remarci o gama de comportamente ilustrative — care
devin sabloane. Aceste comportamente ilustrative sunt denumite afisari si au
functia de informare, informarea transformandu-se ulterior in control al actiunii,
desi de multe ori functia de control nu se afirma in prim plan, argumenteaza
Goffman. Afisarile stabilesc in mod provizoriu termenii contactului care urmeaza
sd aiba loc intre persoanele care emit semnale codificate ca afigdri de gen si
persoanele care le percep conform codificarii sociale. Oamenii sunt programati sa
detecteze si sd interpreteze semnale nonverbale de la o varsta frageda si sa le
asocieze cu anumite stiri emotionale sau intentii. De exemplu, cand vedem un zambet,
ne simtim mai putin defensivi si mai deschisi cétre persoana care zambeste,
deoarece interpretim acest gest ca semn de bunavointd sau de fericire. In schimb,
0 expresie serioasd ne poate face sd ne simtim mai rezervati fatd de persoana
respectivd. De cele mai multe ori, in reclame, zadmbetul este asociat personajelor
feminine, iar seriozitatea si impozanta, personajelor masculine. Cu toate acestea,
trebuie mentionat ca interpretarea semnalelor nonverbale poate varia in functie de
cultura, contextul social si relatia dintre actorii sociali care fac schimb de semnificatii
(Goffman, 1971).
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STEREOTIPURI DE GEN TN PUBLICITATE

Reclamele pot influenta contactul si tranzactiile dintre persoanele aflate in
diverse situatii de schimb. Afisdrile sociale din publicitate nu transmit informatii
intr-un sens explicit, prin intermediul unui limbaj de simboluri conventional.
Ele pot include semnale non-verbale, cum ar fi expresiile faciale, postura corpului,
tonul vocii si alte comportamente vizibile care pot reflecta starea de spirit, intentiile
sau atitudinile persoanelor. La nivel microsocial, toate comportamentele pe care le
performeaza un actor social, impreuna cu infatisarea sau aspectul fizic, ii informeaza
pe cei din jurul sau, spunandu-le cate ceva despre identitatea sa sociald, dispozitia,
intentia, asteptarile si despre starea relatiei sale cu ceilalti.

Analizand reprezentarile de gen din publicitate, remarcam ca inegalitatea de
status dintre femei si barbati este evidentd in relatiile dintre ei, distingandu-se vizibil
unii fatd de ceilalti prin rolurile detinute. Pe de o parte, stereotipurile contemporane
le descriu pe femei ca fiind fie visatoare, desprinse de realitate, fie sterse, pasive,
banale, In timp ce barbatii sunt infatisati de cele mai multe ori fiind activi,
intotdeauna in mijlocul actiunii, manipuland unelte s.a. (Eagly, Wood si Diekman,
2000). Pe de alta parte, atunci cand femeile au o carierd de succes si ocupa functii
de conducere, sunt puse la zid, fiind acuzate ca isi neglijeaza rolul matern.
Deoarece genul functioneaza, de obicei, ca o identitate de fundal, efectele culturale
si credintele despre gen in contextele relationale sociale sunt redate, cel mai adesea,
prin comportamente ale actorilor sociali si evaluari ale acestora.

Stereotipurile de gen care se regdsesc in diverse reclame stradale (la
imbracaminte, bijuterii, alimente s.a.) transmit ideea ca stilul feminin de exprimare
se realizeazd prin reprezentdri gratioase, seducatoare sau visatoare, fiind descurajate
valori precum ambitia, impozanta sau ancorarea in realitate — asociate genului
masculin. Afisajele de gen, la fel ca alte ritualuri, pot reflecta in mod iconic
trasaturi fundamentale ale structurii sociale; iar cand afisajele devin simptome ale
unui gen, iar nu simple portrete, atunci stilurile comportamentale ale actorilor
afiseaza imagini contrare, care se contrapun asteptarilor sociale.

Impactul pe care Tl au in societate mesajele transmise prin intermediul
publicitatii este explicat de cétre Schroeder si Borgerson (2003), care sustin ca
publicitatea a devenit o institutie sociald complexa, care a acaparat pe nesimtite
peisajul vizual. Desi principalul rol al publicitatii este acela de a vinde produse,
publicitatea joaca un rol important si in modelarea sau remodelarea unor perceptii,
valori, idei, influentand astfel constructia sociald a genului. Principalele valori pe
care le promoveaza publicitatea, in viziunea lui Ciochetto (2011), sunt: recompensarea
propriei persoane prin consum, obsesia pentru tinerete, aspect fizic, imagine si
tehnologie. Asadar, tiparele promovate in publicitate ca idealuri de frumusete feminina
si masculina transmit, in procesul de constructie a genului, atat mesaje constructive
(diversitate, autenticitate, egalitate de gen si incluziune sociald), cat si mesaje
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daunatoare. Cele mai frecvente mesaje distructive promovate prin intermediul
publicitatii sunt obiectificarea corpului feminin si rigiditatea masculind. Pe de o
parte, publicitatea Inca utilizeazd imagini ale femeilor care sunt sexualizate si
reduse la obiecte pur estetice. Acest tip de reprezentare poate diminua statutul
femeilor si poate transmite mesajul cd aspectul lor fizic este mai important decét
competentele si realizarile lor. Pe de altd parte, publicitatea poate contribui la
mentinerea normelor de masculinitate rigidd, prezentand barbatii ca fiind puternici,
agresivi, neinfricati si lipsiti de vulnerabilitate, stereotipuri care pot afecta negativ
barbatii care nu se incadreaza in aceste tipare, creand presiune sociald si emotionala si
asupra barbatilor.

Genul, in stransa legdtura cu varsta, stabileste — mai mult decat clasa si alte
diviziuni sociale — rolul si comportamentul indivizilor intr-0 societate. Genul este o
constructie sociald si culturald care se refera la rolurile, comportamentele, atitudinile
si asteptarile atribuite traditional barbatilor si femeilor intr-o anumita societate.
Pornind de la stereotipurile asociate conceptului de feminitate, faptul ca drumul a
fost pavat prin retragerea femeilor din dispute cu barbatii pe teme precum informatica,
politica, sectorul financiar etc. nu este o noutate nici pentru femei, nici pentru
barbati. Femeile opteaza pentru retragere si resemnare, pe cand barbatii, pe masura
ce descopera ca nu au in fata cui sa isi etaleze cunostintele In materie de politica,
informatica, finante s.a., se percep pe ei insisi din ce in ce mai puternici, mai siguri
pe ei, mai ancorati in realitate — pe scurt, niste experti.

METODOLOGIE

Autorii care au analizat critic opera lui Goffman au lansat o serie de intrebari:
Cit de relevante sunt analizele sale astdzi? In ce mdsurd se mai aplicd tiparele de
subordonare de gen pe care le-a propus el? Cum ar putea fi aplicata analiza lui
Goffman asupra produselor culturii contemporane pentru a observa — analitic si
politic — alte tipare de gen?

Studiile prezentate in randurile de mai jos analizeaza in oglinda afirmatiile si
ideile lansate de catre Goffman in urma cu aproximativ patru decenii, pundnd in
discutie argumentele referitoare la dimensiunea personajelor, postura, atingere si
privire, si ridicand noi intrebari despre modul in care genul este ,,construit” si
comunicat din anii 70 pana astizi. In continuare voi realiza o analizi comparativi
a mai multor studii din literatura de specialitate, care analizeaza reviste din Romania,
Europa si SUA, considerate ilustrative pentru compararea evolutiei n timp a
reprezentarilor de gen din reclamele statice. Studiile selectate au fost realizate intre
anii 2002-2019, atat in Europa, cit si in Statele Unite. Procesul de selectie a
articolelor a constat in identificarea celor mai populare publicatii stiintifice din
mediul online, folosind cuvinte-cheie precum ,stereotipuri de gen in publicitate”,
»reprezentari ale feminitatii in revistele de moda”, ,,reclame de gen”, pe motorul de
cautare Google Academic.
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Tabelul nr. 1
Analizd comparativa a studiilor care analizeaza reclamele statice,
pornind de la conceptul lansat de Goffman — “gender displays” (,,afisari de gen”)
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desfasurare | martie 2003 ianuarie 2009

a analizei
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Tabelul nr. 2

Analiza comparativa a studiilor care analizeaza reclamele statice,
pe baza ,,contextului desfasurarii studiului”

Studii

Contextul desfasurarii studiului

Perceptii asupra stereotipurilor
de gen Tn publicitate

Motivatia alegerii celor doua spoturi publicitare se bazeaza pe ideea ca sunt
foarte vizibile pentru consumatorii de publicitate. Iar continutul spoturilor
este bogat in aspecte legate prioritar de distributia rolurilor de gen in spatiul
domestic.

A comparison of gender role
portrayals in magazine
advertisements from Germany,
Poland and the United States

Comparatia interculturald si includerea in studiu a doua tari europene in
care rolurile de gen afisate in publicitate si in reviste nu fusesera studiate
anterior. Studiul de fatd raspunde nevoii de cercetare privind reclamele de
gen din afara Statelor Unite si oferd o perspectivd comparativa interculturala
mai larga.

Women’s Portraits Present in
Print Fashion Advertisements

Studierea stereotipurilor feminine folosite ntre anii 2002-2009 pentru a
infatisa femeile in reclamele tiparite ale brandurilor de moda de lux si
identificarea factorilor care explica utilizarea fiecarui stereotip feminin in
publicitate.

Gender Advertisements:
Replication of a Classic Work
Examining Women, Magazines,
and Facebook Photographs

Replicarea lucrararii lui Goffman — care a demonstrat infantilizarea
femeilor prin publicitate in ciuda progresului miscarii pentru drepturile
femeilor.

Sex/Gender and the Media: From
Sex Roles to Social Construction
and Beyond

O scurta incursiune in abordarea subiectului stereotipurile asociate femeilor in
mass-media si marginalizarea lor, sugerand ca ,,anihilarea simbolica” a
acestora, folosind teoria binecunoscuta a lui Gaye Tuchman (1978), poate

conduce la banalizarea femeilor si la diminuarea importantei lor in societate.

Goffman’s Gender Advertisements
revisited: combining content
analysis with semiotic analysis

Tncercarea de a demonstra cum dimensiunile identificate Tn lucrarea lui
Goffman (1979) si cercetarea analitica de continut pot fi mapate pe
categoriile functionale ale imaginilor dezvoltate de catre Gunther Kress si
Theo van Leeuwen Tn Reading Images (1996).

Confident Appearing: Revisiting
Gender Advertisements in
Contemporary Culture

La peste 40 de ani de la aparitia lucrarii lui Goffman, studiul de fata isi
propune sa raspunda la intrebarile:

Cét de relevante sunt analizele sale astizi? In ce masurd se mai aplica
tiparele de subordonare de gen pe care le-a discutat? Cum ar putea fi
folositd abordarea sa in cultura contemporana pentru a ,,observa” alte tipare
asociate genului?

Tabelul nr. 3

Analiza comparativa a studiilor care analizeaza reclamele statice,
din perspectiva ,,ideilor de baza ale studiului”

Studii

Ideile de baza ale studiului

Perceptii asupra stereotipurilor
de gen Tn publicitate

Publicitatea promoveaza ca prescriptii de gen obligatia femeii de a seduce
barbatul, de a-l Ingriji, de a avea o imagine dezirabila si de a-si asuma
conditia de produs de consum sexual depersonalizat. Totusi, femeia isi
acceptd conditia inferiord cu zambetul pe buze.

A comparison of gender role
portrayals in magazine
advertisements from Germany,
Poland and the United States

Incercarea de a trasa o linie a tendintelor, pornind de la rezultatele din
anii 70 si mergind spre 2007.

Studiul include mai multe tipuri de roluri studiate de alti cercetdtori in
trecut, acoperind o mare varietate de tipologii de roluri afisate in revistele
din tarile studiate, permitdnd compararea rezultatelor studiului din 2007
cu rezultatele studiilor anterioare.

Women’s Portraits Present in
Print Fashion Advertisements

Stereotipul publicitar al senzualitatii feminine (cel mai des intalnit in
reviste) intdreste si cristalizeazd stereotipul social al femeii care este
valoroasd atata timp cét este atractiva fizic.
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Tabelul nr. 3 (continuare)

Studii

Ideile de baza ale studiului

Gender Advertisements:
Replication of a Classic Work
Examining Women, Magazines,
and Facebook Photographs

Reclamele au fost colectate si studiate pe baza celor cinci categorii de
codificare folosite de Goffman: dimensiunea relativa, atingerea feminina,
clasificarea functiilor (de prim-plan, fundal, de mascare, gestiune a impresiei),
ritualizarea subordonarii si retragerea feminina autorizata.

Sex / Gender and the Media:
From Sex Roles to Social
Construction and Beyond

O scurta analizd a abordarii care examineaza marginalizarea si
stereotipurile femeilor Th mass-media, sugerand ca ,,anihilarea simbolica”
a acestora, pentru a folosi teoria binecunoscutd a lui Gaye Tuchman
(1978), ar duce la o banalizare a femeilor si a importantei lor Tn societate.

Goffinan’s Gender
Advertisements revisited:
combining content analysis
with semiotic analysis

Scopul acestui articol este de a demonstra utilitatea combinarii acestor
abordari pentru a efectua o analiza a stereotipurilor asociate genului Tn
reclame.

Confident Appearing: Revisiting
Gender Advertisements in
Contemporary Culture

Accentul cade pe un nou trop vizual, denumit ,.aparitie increzitoare”.
Femeile sunt infatisate cu capul sus, privind direct, cu o expresie neutra.
Constructia vizuala a ,,aparitiei increzatoare” implica ideea de control.

Tabelul nr. 4

Analiza comparativa a studiilor care analizeaza reclamele statice,
pe baza ,,similitudinilor cu analiza Iui Goffman”

Studii

Similitudini cu analiza lui Goffman si continuitati

Perceptii asupra stereotipurilor
de gen n publicitate

Stima de sine ridicata a barbatilor — care se simt obligati sd-si prezerve
statusul de experti.

A comparison of gender role
portrayals in magazine
advertisements from Germany,
Poland and the United States

Femeile sunt reprezentate in planuri secundare (de catre fotografi, editori
etc.) in rolurile recreative si familiale, in comparatie cu barbatii, asa cum
reiese din majoritatea revistelor analizate.

Women’s Portraits Present in
Print Fashion Advertisements

Portretizarea femeilor si rolul pe care acestea il joacd este inca acela de
supunere, desi s-ar putea spune ca in prezent supunerea este voluntara, un
subiect care este Inca studiat.

Gender Advertisements:
Replication of a Classic Work
Examining Women, Magazines,
and Facebook Photographs

Reclamele din anii 2005-2009 descriu femeile intr-o maniera asemanatoare
reclamelor prezentate in studiul original (al lui Goffman) — este evidentiat
un model publicitar al mecanizarii femeilor.

Sex /Gender and the Media: From
Sex Roles to Social Construction
and Beyond

Femeile sunt reprezentate in roluri si ipostaze ,infantilizate”, pasive,
chiar daca afisdrile recente prezintd in mod semnificativ mai putine
Lritualuri de subordonare” ale personajelor feminine.

Goffinan’s Gender Advertisements
revisited: combining content
analysis with semiotic analysis

Femeile sunt reprezentate cu precddere ca participante la procesele
conceptuale (analitice, simbolice); in timp ce participantii de sex masculin
sunt afisati mai frecvent in imagini narative, imaginea fiecarui barbat
intalnit in reclame fiind asociata simbolic cu titlul de ,,actorul” sau ,,omul
de actiune”, spre deosebire de participantele de sex feminin, putin
susceptibile sa se exprime sau sd reactioneze la comportamentele celorlalti
actori.

Confident Appearing: Revisiting
Gender Advertisements in
Contemporary Culture

,»Retragerea feminind” sau oricare alta conditie care implicd un status
inferior al femeii au fost identificate pe alocuri (din ce in ce mai rar) in
reclamele plasate in revistele de lux din ultimii ani.
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Tabelul nr. 5

Analiza comparativa a studiilor care analizeaza reclamele statice,
pe baza ,,noutdtilor aduse analizei lui Goffman”

Studii

Noutati

Perceptii asupra stereotipurilor
de gen Tn publicitate

Noutatea o reprezintd anxietatea de gen resimtitd in randul femeilor —
care itereaza mecanisme de aparare a eului in confruntarea cu inegalitatile

de gen.

A comparison of gender role
portrayals in magazine
advertisements from Germany,
Poland and the United States

Noutatea constd in analiza prezentei diferitelor tipologii de roluri de gen
n reclamele din cele trei tari. Proportia barbatilor si femeilor in roluri
lucrative este similara in revistele germane si poloneze, in timp ce in
revistele americane sunt aproape de doud ori mai multi barbati decét
femei prezentati in roluri de lucru.

Women's Portraits Present in
Print Fashion Advertisements

Analiza reclamelor releva hedonismul si senzualitatea atasate feminitatii.
Astfel, femeile sunt prezentate mai presus de toate ca obiecte de placere
care, de asemenea, isi contempla frumusetea in maniere narcisiste. Este
suprimat stereotipul feminin iubitor de familie si de casa si are loc o
schimbare de directie catre femeia hedonistd, care este preocupatd sa se
afirme in spatiul public.

Gender Advertisements:
Replication of a Classic Work
Examining Women, Magazines,
and Facebook Photographs

In fotografiile de pe Facebook, femeile tind sa se afiseze cu mai multa
individualitate decat Tn reclamele comerciale. Acest fapt poate avea
implicatii asupra viitorului afisarilor de gen in publicitate si in crearea
unei noi miscari feministe.

Sex / Gender and the Media: From
Sex Roles to Social Construction
and Beyond

Cand oamenii de stiintd au inceput sa examineze reprezentarile
publicitare ale corpului feminin au descoperit cd multe imagini erau
alcatuite mai degraba din parti fragmentate ale corpului decét din intreaga
persoand, ceea ce are ca efect dezumanizarea persoanei. In timp ce in
trecut aceasta fragmentare a fost rezervata femeilor, cercetatorii preocupati
de studierea institutiei genului au ardtat cd acum este evidentd si la
barbati.

Goffinan’s Gender Advertisements
revisited: combining content
analysis with semiotic analysis

Analiza semiotica are avantajul de a permite o analizd mai bogatd a
cadrelor de referintd prin concentrarea asupra relatiilor formale obiective,
care intr-o oarecare masura explicd diferentele dintre ceea ce semnifica si
ceea Ce reprezintd imaginile.

Confident Appearing: Revisiting
Gender Advertisements in
Contemporary Culture

Desi exista inca multe exemple de reclame care adoptd conventii pe care
Goffman le-a postulat, peisajul vizual al genului se schimba, ca urmare a
schimbarilor din ce in ce mai bine documentate a ceea ce este inteles ca
postfeminism, feminism popular sau feminism neoliberal, In care ideile
feministe sunt luate Tn considerare cel putin partial, intr-un mod care se
potriveste capitalismului neoliberal.

INTERPRETAREA REZULTATELOR

Metoda de cercetare utilizata cu precadere in studiile de mai sus este analiza
tematica de continut. Doar Alina Coman a optat pentru focus grup in studiul
~Perceptii asupra stereotipurilor de gen in publicitate”, realizat Tn 2004.

Potrivit studiului comparativ asupra reclamelor din Statele Unite, Germania
si Polonia, ,,A comparison of gender role portrayals in magazine advertisements
from Germany, Poland and the United States”, realizat de catre Malgorzata Skorek
si Margrit Schreier in anul 2009, in publicitate se remarca o serie de tipologii de
personaje, avand roluri diferite (active, pasive, functionale, de dominatie). Cele mai
reprezentative roluri asociate femeilor si barbatilor sunt urmatoarele: femeile casnice,
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femeile care stau in umbra barbatilor, femeile supuse, iar in ceea ce priveste barbatii,
intalnim barbatii cu functii de conducere, barbatii care iau decizii importante §i
realizeaza lucruri marete.

Femeile reprezentate in reclamele din anii *70 nu aveau functii profesionale,
ci erau casnice, desfasurand activitdti gospodaresti. Odatd cu trecerea timpului
lucrurile s-au schimbat, iar barbatii nu au mai fost prezentati atat de pregnant in
pozitii de autoritate, control si dominatie asupra femeilor, iar femeile au inceput sa
fie afisate desfasurdnd si activitdti din spectrul sferei profesionale, nu doar in
gospodarie.

Cu toate cd s-a remarcat un progres in privinta distributiei rolurilor, Paloma
Diaz Soloaga & Carlos Muiliz au remarcat, in studiul “Women’s Portraits Present
in Print Fashion Advertisements”, o noud forma de discriminare (in privinta
genului si a varstei), nuditatea feminind care a aparut in reclamele anilor ’80,
plasandu-le pe femei din nou intr-o lumina proastd, spre deosebire de barbati, care
erau bine 1mbracati, denotdnd seriozitate si insemndtate sociald. Stereotipul
publicitar al senzualititii feminine (cel mai des intalnit in reviste) intareste si
cristalizeazd stereotipul social al femeii care este valoroasa atit timp cat este
atractiva fizic. Publicitatea promoveaza ca prescriptii de gen obligatia femeii de a
seduce barbatul, de a avea o imagine dezirabild si de a-si asuma conditia de produs
de consum sexual depersonalizat. Totusi, femeia isi acceptd conditia inferioara
»CU zambetul pe buze”, potrivit studiului din 2007 relizat de catre Malgorzata
Skorek si Margrit Schreier, in care au fost analizate 1 861 de reclame.

In studiul ,,Revisiting Gender Advertisements in Contemporary Culture” realizat
de catre Kirsten Kohrs si Rosalind Gill in 2019, la mai mult de 40 de ani de cand a
fost publicata lucrarea lui Erving Goffiman, ,,Gender Advertisements”, sunt evidentiate
urmatoarele idei: pornind de la un esantion de 200 de reclame plasate Tn reviste de
lux pentru femei, Kohrs si Gill examineazd mdsura in care afirmatiile lui Goffman
sunt Incd valabile, punandu-i la indoiald argumentele despre marimea relativa,
postura, atingere si privire si ridicand noi intrebari despre modul in care genul este
»construit” si comunicat astazi. Degi existd Tncd multe exemple de reclame care
adopta conventii pe care Goffman le-a scos 1n evidentd, peisajul vizual al genului
se schimba, cel putin partial, dupd cum sugereazid Kohrs si Gill, ca urmare a
schimbarilor produse in societatea occidentald pe fondul capitalismului neoliberal.
Se remarca un nou concept, denumit ,,aparitia Increzatoare” a reprezentantelor genului
feminin, aparitie caracterizatd prin mersul sigur si apasat, privirea inainte si expresia
fetei neutra.

Asadar, nici reclamele analizate de cdtre Kohrs si Gill nu confirma analiza lui
Goffman 1n ceea ce priveste indltimea personajelor, dimensiunea relativa, postura
sau pozitiile inclinate ale trupurilor femeilor (in semn de reverentd ori supunere),
desi indica o anumita persistentd a unei forme particulare de ,,atingere feminina” —
usoard, mangaietoare si Indreptatd frecvent cétre sine. Nu existd incidente de
clasificare a functiei, deoarece niciuna dintre imagini nu aratd o persoand care
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instruieste sau care serveste o alta, ca indicatori ai ritualizarii subordonarii. Nu se
remarca nici incidente ale retragerii feminine. Privirea directd (din majoritatea
imaginilor) indreptatda asupra privitorului, pozitia sau mersul increzator, capul
ridicat, ofera femeilor din reclame o prezenta puternica si semnaleaza incredere.
In urma cu patru decenii, Goffman afirma ca ,tinerea corpului tantos si ridicat
simbolizeaza nerusinare, superioritate si dispret” (Goffman, 1979, p. 40).

Articolul Cynthiei Carter (2011) apare ca o continuare a teoriei lansate de
catre Gaye Tuchman (1978), care subliniaza importanta constientizarii simbolurilor
si cuvintelor folosite in mass-media si rolul lor 1n crearea si perpetuarea
stereotipurilor si a discriminarii in societate. Jurnalistii si mass-media folosesc
anumite simboluri, cuvinte sau expresii, pentru a identifica si a descrie anumite
subiecte sau grupuri sociale, iar aceste simboluri pot fi stigmatizante, creand o
imagine negativa a grupurilor-tinta. Simbolurile pot fi legate de caracteristici fizice,
culturale sau sociale ale unui grup si pot fi folosite pentru a eticheta, stigmatiza si
marginaliza diferite grupuri. Cynthia Carter exploreaza modul in care sexul si genul
sunt prezentate in mass-media si cum aceste reprezentari pot influenta perceptiile si
comportamentele noastre sociale. Autoarea incepe prin a evidentia diferenta dintre
sex (bazat pe trasaturi biologice) si gen (bazat pe constructii sociale) si prin a arata
cat de important este sa fie identificate, prin analize asupra reprezentarilor media.
Tn continuare, exploreazi evolutia reprezentarilor sexului si genului in mass-media,
pornind de la teoria ,,sex roles” din anii 1950—1960, care sugera cd barbatii si
femeile aveau roluri bine definite 1n societate si subliniazd importanta unei abordari
critice a reprezentdrilor de gen Tn mass-media, precum si a nevoii de a promova o
mai mare diversitate si egalitate in reprezentarile media.

Articolul ,,Goffinan’s Gender Advertisements Revisited: Combining Content
Analysis with Semiotic Analysis”, scris de Philip Bell si Marco Milic (2002),
exploreaza teoria sociologului Erving Goffman din perspectiva modului in care
sunt prezentate afisarile de gen in publicitate si isi propune sa ofere o analiza
semiotica si de continut a reclamelor de gen din anii 1970. Autorii au combinat
doud tehnici de cercetare — analiza de continut si analiza semiotica — pentru a
examina reclamele care prezintd femei si barbati in diferite contexte si pentru a
determina modul Tn care sunt reprezentate genurile Tn aceste reclame. Studiul lor a
inclus reclame pentru produse alimentare, bauturi alcoolice si articole de Tmbracaminte.
Principalele constatari ale studiului au fost c¢d reclamele in care apar personaje
feminine utilizeaza mai multe elemente semiotice pentru a le infatisa vulnerabile si
pasive, in timp ce reclamele in care apar barbati folosesc mai multe elemente
semiotice pentru a-i prezenta puternici si activi. De asemenea, au fost observate
diferente semnificative in pozitiile si expresiile fizice ale femeilor si barbatilor din
reclame.

Studiul realizat in 2002 confirmd ipotezele lansate de catre Goffman in
analiza sa din anii 1970-1980, spre deosebire de celelalte articole analizate.
Philip Bell si Marco Milic (2002) concluzioneaza ca reclamele sunt construite
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astfel incat sa sprijine stereotipurile de gen si sa sugereze anumite atribute sociale
si comportamentale in functie de sexul personajelor. Studiul lor evidentiaza faptul
ca publicitatea poate fi o sursd importanta de influenta asupra oamenilor, modeland
felul in care acestia inteleg si isi construiesc identitatea de gen.

Scopul articolului ,,Gender Advertisements: Replication of a Classic Work
Examining Women, Magazines, and Facebook Photographs” al Ericai Lawton
(2009) este de a investiga daca stereotipurile de gen din reclamele de moda din anii
1970 s-au schimbat in era digitald si dacd acestea sunt reflectate in fotografiile
postate de femei pe Facebook, iar concluzia autoarei este aceea ca femeile tind sa
se afiseze cu mai multa individualitate In fotografiile publicate pe retelele de
socializare precum Facebook sau Instagram, comparativ cu tiparele feminine
intalnite in reclamele comerciale de masa.

n imaginile din industria modei din ultimii ani, femeile, in loc sd para mici,
pasive sau deferente, sunt prezentate ca indraznete, increzitoare si puternice,
modele puternice si asertive. Se dezvoltd un nou tip de limbaj vizual. Aceste femei
sunt aclamate printr-un complex de semnificanti de asertivitate, publicitate si
postfeminism.

CONCLUzII

EVOLUTII ALE AFISARILOR DE GEN DIN ANII 70 PANA IN PREZENT

In concluzie, reprezentirile de gen intalnite cu precadere in publicitate sunt Tn
continuare stereotipe si perpetueaza norme culturale si idei limitative despre gen,
cu scopul de a vinde produse, in ciuda schimbarilor produse in ultimii ani. Goffman
a studiat performativitatea genului printr-o analiza de continut a reclamelor statice,
dezvoltand un cadru nou de analizd a felurilor Tn care simbolurile nonverbale
comunica mesaje despre puterea asociata genului, despre valori sociale si autoritate.

In comparatie cu barbatii, in anii >70, femeile erau prezentate mai mici in
raport cu barbatii din aceeasi reclama/imagine, inferioare, adoptand adesea posturi
inclinate, in semn de respect/deferenta. Mai mult, in timp ce barbatii erau
prezentati desfasurand activitati cu produsele pe care le promovau — prin urmare,
atingerea lor fiind codificata ca ,,functionala” — femeile erau frecvent prezentate
intr-un fel de ,retragere autorizata”.

Goffman a argumentat ca reprezentarile din reclamele studiate erau extrem de
modelate si profund legate de relatiile inegale de putere dintre femei si barbati.
ntr-adevar, reprezentdrile de gen au functionat ca o ritualizare a subordonarii
feminine. Opera lui Goffman a devenit un punct de referinta pentru cercetatorii
interesati ulterior de gen si de limbajul vizual, inclusiv pentru cei din lingvistica,
semioticd si din domeniul in curs de dezvoltare al analizei multimodale.

Analizele lui Goffman au avut forta unui ,,factor de recunoastere” instantaneu
(Kohrs, 2019), odata retinute, aceste modele de dominatie vizuald au putut fi observate,
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fiind raspandite in intreaga culturd a consumatorului. Goffman, de altfel, si-a scris
opera intr-un loc si un timp bine definite — el a studiat imaginile definitorii ale
Americii de Nord din anii *70.

Observatiile lui Erving Goffman sunt considerate incd relevante astizi in
studiul interactiunii sociale si al sociologiei simbolice, dar trebuie adaptate la
contextul cultural si social contemporan pentru a reflecta notiunile si diversitatea
de gen actuale. Pentru a aborda analiza Iui Goffman in cultura contemporana si a
observa alte tipare de gen, este necesar sa se ia in considerare evolutiile sociale,
culturale si tehnologice care au avut loc de la publicarea lucrarilor sale pana astazi.

Asadar, studiile care abordeaza studierea genului in prezent surprind o noua
figura, a ,femeii increzatoare™: in loc sé fie prezentatd ca fiind micd, pasiva sau
deferentd, este descrisd, dimpotriva, drept ndrdzneatd si puternica. Tncepand cu
anii 1990, din ce in ce mai multi sociologi au cautat sa inteleaga schimbarea
constructiilor de gen in publicitate, explorand impactul pe care 1-a avut feminismul
asupra publicitatii. S-a remarcat aparitia unei forme distinctive a feminitatii, asa-numita
»aparitie increzatoare”, pe care am identificat-o in publicitatea contemporana.
Elementele vizuale ale aparitiei increzatoare implica mai multe trasaturi repetate:
capul ridicat si ochii atintiti spre privitor. Zambetul este rar si, uneori, privirea are
un aspect aproape sfidator. Aceste motive vizuale sunt sustinute de elemente
lingvistice care evidentiazd independenta feminind, siguranta, increderea in sine si
forta. Alte tendinte din constructia vizuald a ,,aparitiei increzitoare” implica controlul
sau miscarea ferma — de exemplu, figura femeii care paseste Increzatoare printr-un
peisaj urban.

Termenul de ,aparitie Increzatoare” merge dincolo de aspectul corporal,
construind un nou tipar feminin pentru care increderea in sine si credibilitatea sunt
elemente centrale. Acest lucru poate fi vazut in media adresate femeilor: revistele
pentru femei publica articole care dezbat probleme legate de increderea in propria
persoana, aplicatiile pentru smartphone promoveaza programe pentru dezvoltarea
autocontrolului si a stipanirii de sine, iar factorii de decizie politicd fac demersuri
pentru reducerea inegalitatii de gen.

Ceea ce vedem, prin urmare, in ultimii ani este o dovada a modului in care se
dezvolta un limbaj vizual distinct pentru a contura increderea in sine a femeilor.
Aparitia increzdtoare a devenit un trop central, Intalnit si recunoscut in publicitatea
contemporand pentru femei si necesitd analize suplimentare. Cu toate cd s-au
Tnregistrat progrese vizibile in ceea ce priveste discriminarea de gen, inca sunt
intalnite forme ale discriminarii precum subordonarea femeii la locul de munca,
retragerea emotionald si atingerea feminind, atat in publicitatea audiovizuala si
stradald, cat si in presa.

Evitarea stereotipurilor de gen, eliminarea prejudecatilor si a discriminarii de
gen, promovarea relatiilor sandtoase, precum si implicarea mai mare a barbatilor
in activitati gospodaresti si a femeilor in locuri de munca ce presupun functii de
conducere, si nu in ultimul rdnd colaborarea dintre agentiile de publicitate si
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organizatiile experte in egalitatea de gen, sunt citeva propuneri de imbunatatire a
situatiei identificate in studiul propus. Extinderea cercetarii privind constructia de
gen in reclame ar putea fi realizatd prin analizarea impactului noilor tehnologii
asupra afisarilor de gen in publicitate, prin studii comparative interculturale in ceea
ce priveste constructia de gen si prin analiza intersectionalititii de gen.
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