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Lucrarea de fata se plaseaza in interiorul unei abordari de tip constructivist a studiului
familiei, abordare care evita capcana unui determinism simplist, de tip cauzi-efect. In locul
studierii directe a grupului social, teza preferd o abordare analitico-descriptiva a unui produs
cultural important si omniprezent, publicitatea. Publicitatea este, in acelasi timp, un discurs
care simplifica realitatea pand la adevaruri care sunt considerate adanc inradacinate si putin
sau deloc contestabile. Ea lucreaza cu reprezentari deseori stereotipe si surprinde intr-0
maniera extrem de condensata ceea ce se crede ca este esential despre personajele prezentate.

Obiectivul principal al tezei de doctorat este determinarea tuturor elementelor
traditionaliste, respectiv moderne sau postmoderne care definesc reprezentarea familiei in
publicitatea romaneasca. Din acest obiectiv principal deriva cateva obiective particulare:
determinarea unor modele de distributie a sarcinilor intre genuri in publicitatea difuzata in
Romania, determinarea unor modele de sexualitate conjugald si tentatii extramaritale in
publicitatea difuzata in Romania, determinarea unor modele ale iubirii in publicitatea difuzata
in Romania, descrierea reprezentdrii rolului persoanelor de varsta a treia in cadrul familiei n
publicitatea difuzatd in Romania, descrierea folosirii cuvantului ”familie” in cadrul sloganelor
din publicitatea romaneasca, descrierea unor reprezentari publicitare care oferda modele de
ingrijire familiala. Prima ipoteza a studiului, cea care oferd cele mai multe date de interpretat,
este aceea cd publicitatea din Romdnia este dominata de reprezentari traditionale ale
distributiei rolurilor de gen in familie (H1). Din ea se nasc o multitudine de ipoteze de lucru,
care vor fi testate in lucrare.

Secundar, sunt formulate alte ipoteze testabile pe esantionul de reclame, care fac
referire la sexualitate, iubire, crestere si educatie, batranete si modele familiale noi:

H2: sexualitatea reprezentata in reclame este pasagera, fara obligatii si cu o slaba legatura

cu sentimentul iubirii si cu relatiile stabile, de cuplu casatorit.
H2.1: adulterul este tratat cu umor si reprezentat ca acceptabil.

H3: dintre cele trei modele ale iubirii (companionala, romantica, pasionala), cel al iubirii

romantice este cel mai frecvent reprezentat.



H4: in publicitatea din Romdnia apare un model al cresterii echilibrate a copiilor, cu accent

pus pe dezvoltare fizica sanatoasa.
H5: membrii de varsta a treia ai familiei sunt reprezentati ca fiind fragili fizic si izolati.

H6: in publicitatea romdneasca, nu sunt detectabile reprezentari ale noilor forme familiale
specifice postmodernismului (familia homosexuala, familia monoparentala, modelul

coabitarii).
Capitolul I. Reprezentirile — un concept fundamental in stiintele socio-umane

Primul capitol al lucrarii isi propune sd readuca in atentie o teorie care poate oferi un
cadru conceptual pentru cercetarea ulterioara. Este vorba despre teoria reprezentarilor
sociale, menita sa unifice mai multe abordari si concepte cu orientare similard din psihologia
sociald. Sintetizatd pentru prima datd de Serge Moscovici in anii ’60, teoria are in prezent o
arie de raspandire oarecum limitata. Capitolul descrie punctul de pornire al teoriei, pe care il
identifica Intr-un articol de sfarsit de secol XIX al lui Emile Durkheim, dupa care aduna
laolaltd multiple caracteristici ale conceptului de reprezentare sociala, cu scopul de a formula
0 definitie. De asemenea, este descris rolul pe care reprezentdrile il au in procesele
comunicationale si sunt detaliate procesele care intervin in formarea acesteia (ancorarea si
obiectificarea).

Ulterior, pe baza unei dezbateri stiintifice intre Jost si Elejabarrieta, este descris modul
in care reprezentdrile influenteaza difuzarea cunoasterii stiintifice, datoritd proprietatii
acestora de a crea imagini concrete pentru teorii abstracte.

Teoria reprezentdrilor sociale este populara in spatiul de limba franceza si in cel de
limba spaniold, insa succesul ei este limitat in spatiul anglo-saxon. Téri ca Germania, Anglia
si SUA detin relativ putine texte pe aceastd tema. Ba chiar, in vaste enciclopedii de
SOCiologie1 din aceasta arie culturala, reprezentarile sociale lipsesc cu desavarsire. Este cazul
Enciclopediei lui Borgatta si Montgomery (2000, 2nd edition), o impresionantd opera de 3500
de pagini, dar si al Dictionarului Blackwell de Sociologie al lui Johnson (2000/2007), tradus
si In limba romand, desi In acesta din urma existd o scurtd prezentare a termenului de
reprezentari colective, unde Durkheim este citat ca singura sursa, cu textul sau din 1898.

Aceasta lipsa de interes fatd de teoria reprezentarilor sociale in anumite contexte poate

fi explicata si prin faptul cd multi autori s-ar putea sa fi acuzat redundanta acestui concept. Cel

! Desi este vazut ca un concept ce tine de psihologia sociald, se intalneste uneori exprimarea ideii ca
reprezentarile sociale tin de o psihologie socialda mai mult sociologica, decat psihologica.



putin in aparentd, acceptarea termenului de reprezentare este greu de integrat din punct de
vedere conceptual. Se pot chiar reclama unele suprapuneri de sens cu alte concepte consacrate
ale sociologiei si psihologiei sociale, cum ar fi: atitudinile si opiniile, ideologia, stereotipiile,
sistemele de valori sau chiar sisteme culturale. Chiar si teoria framingului, consacrata de
Goffman, are puncte comune cu ceea ce inseamna reprezentari sociale, deoarece aceasta
scoate 1n evidenta faptul ca intelegem lumea prin intermediul unor scheme de gandire ,,luate
de-a gata”, a unor tipare de interpretare pre-existente. Aceasta functie de a ordona si intelege
realitatea este revendicati si de teoria reprezentirilor sociale. In lucrare sunt lamurite distinctii
conceptuale fatd de realismul ontologic, stereotipii, ideologii, opinii si atitudini, sisteme de
valori sau sisteme culturale, termeni cu care reprezentarile se aseamana intrucatva.

In cazul unora dintre reprezentiri existd un obiect observabil care constituie punctul de
plecare pentru reprezentare, si deci existd o referintd obiectivd. Familia monoparentala,
persoana cu handicap, sau o persoana publicd sunt realitati obiective care nasc reprezentari.
Aceste reprezentari nu sunt mai putin reale (desi mai greu masurabile) decat obiectul care le
condifioneaza existenta si ele meritd sa fie studiate separat. Reprezentarea unui obiect ne
spune ce semnificatii are acel subiect pentru grupurile-tintd pe care le studiem, cum se
construieste ideea despre acel obiect, care sunt presiunile normative pe care o astfel de
reprezentare le impune asupra realitatii obiective etc. Astfel, pentru aceste exemple este foarte
probabil sda avem de a face cu doud tipuri diferite de realitate, cea obiectivd §i cea a
reprezentarii.

Finalul primului capitol explica, din perspectiva unor structuralisti ca Abric sau
Flament, cum realitatea reprezentarii este in acelasi timp stabila si in schimbare. Aparent
paradoxal, desi reprezentarea are un caracter normativ si unul de ordonare a realitatii, avand
in consecintd o forma fixa, ea este simultan o structurd care integreaza permanent elemente
noi. Pentru a explica fenomenul, structuralistii propun o separare a reprezentarii in nucleu
central si sistem periferic.

Capitolul II. Credinte si reprezentari sociale despre familie

Capitolul al Il-lea este si cel mai vast al lucrarii, el introducand obiectul reprezentarii
sociale tratate in aceasta tezd: familia. Familia este o unitate sociald care ia forme multiple.
Capitolul porneste de la abordarile teoretice majore in studiul familiei, concentrandu-se si
asupra definirii conceptului si asupra sintetizdrii functiilor familiei. Dar, dincolo de aceste
aspecte care tin In parte de realitatea tangibild a mediului familial, de interes pentru teza este

sa studiem universul reprezentarilor familiale. Astfel, capitolul nu se concentreaza exclusiv pe



cum este familia, ci pe cum este aceasta perceputa si care sunt regulile nescrise care creeaza
anumite asteptari de status si rol la nivelul ei. Astfel, sintetizim trei posibile modele
reprezentationale majore: famila traditionald, moderna si postmodernd. Distinctia intre cele
trei nu este Intotdeauna coerentd, datorita contextelor diferite in care au fost folositi termenii
de-a lungul timpului. Ceea ce pentru unii autori este o familie traditionald, pentru altii, care
scriu intr-o alta perioada, se numeste familie moderna. Pentru a unifica viziunile diferite intr-0
clasificare cat mai coerentd, teza isi permite libertatea de a flexibiliza anumite separari
conceptuale anterioare. Astfel, de multe ori pe parcursul lucrdrii, familia traditionald va face
referire la mai mult decat modelul familiei agrare, autarhice, prelungind ideea de
traditionalism inspre una careia ii corespunde un conservatorism valoric (roluri clar separate
intre genuri, educatie strictd pentru copii, oferitd in familie, structuri familiale extinse si
schimburi intergenerationale multiple, raportarea la norme religioase s.a.). in clasificarea
propusd, familia modernd este vazutd ca una care face pasi inspre egalitarismz, educatie
echilibrata, rol in crestere al unor factori exogeni in educatie, familii nucleare, familia ca
refugiu si spatiu de alinare s.a. in acelasi timp, familia postmoderni este modelul cel mai
putin supus regulilor, cu forme familiale noi, independenta, individualism si libertate totala.
De asemenea, subcapitole ample din lucrare trateaza caracteristicile formelor familiale noi,
specifice postmodernismului: familia homosexuald, familia monoparentald, coabitarea si alte
forme inedite ca “rudele prin alegere”.

Fixarea reperelor pentru cele trei mari modele de reprezentare este importantd pentru
tot restul capitolului, fiecare variabild céreia i se dedicd un subcapitol fiind privita diferit, in
functie de aceste tipare. Sunt tratate reprezentdri diferite ale iubirii 1 sexualitatii, ale criteriilor
s1 modalitatilor de acuplare pe piata maritala, precum si ale schimburilor inter-generationale.
Insa cel mai dezvoltat subcapitol din aceastd sectiune se refera la o problemi de mare interes
pentru numerosi cercetdtori din toatd lumea: problema inegalitdtii de gen, a distributiei
sarcinilor domestice si a socializarii genului, a educatiei acestora in functie de repere

reprezentationale standard pentru modele feminine si masculine.

Capitolul I1I. Elemente ale spatiului familial reprezentate in publicitate
O data trecute 1n revista caracteristicile familiilor, teza isi propune sa identifice studii

anterioare care si trateze problema reprezentarii acestor itemi in publicitate. In capitolul III,

dupd o argumentatie in favoarea studierii reprezentarilor familiale in publicitate, studii

2 . . . . o - [ . . A~ . o e
Pentru multi autori americani, familia moderna este cea specifica anilor ’50, dominata inca de ideea segregarii
rolurilor intre barbat si femeie.



romanesti si internationale sunt grupate in subcapitole care trateazd reprezentarea genului,
reprezentarea varstei a treia, reprezentarea copiilor si a educatiei. De asemenea, se discuta
despre temele familiale neglijate de studiile analitice asupra publicitatii: formele familiale noi,
respectiv iubirea si sexualitatea.

Datorita rolului comercial si persuasiv pe care il are, publicitatea este acel tip de mass-
media idealizat, care spune o poveste despre cum ne dorim sa arate societatea si individul, nu
neapdrat despre cum este 1n realitate. Din acest motiv, publicitatea este extrem de relevanta
pentru studierea reprezentarilor sociale. Deseori, povestea pe care o spune reclama se
intipdreste mai bine in memoria colectivad decat produsul pe care isi propune sa il vanda.
Recunoastem si ne bucuram de vocabularul viselor cu care se ocupd reclamele, devenim
implicati in fictiunea pe care o creeaza, dar stim pe deplin ca acele bunuri nu vor aduce
fictiunea promisa. (Winship, apud Currie, 1997: 458). Este vorba aici despre faptul ca
publicitatea creeaza o lume ireald, fermecatoare, dar despre care suntem constienti cd este
distorsionatd si face apel mai degraba la relatii psihosociale imaginate. Trecand peste
scepticismul despre care vorbeste Winship, publicitatea opereaza aparent destul de eficient cu
motivatii sociale puternice, pe care le exploateaza.

Studiile anterioare axate pe analizarea peisajului familial sunt preponderent
concentrate asupra rolurilor de gen. Lucrarea mentioneaza rezultate ale unor studii de acest tip
din spatii culturale extrem de variate: Malyesia, Singapore, Turcia, SUA, Olanda, Suedia,
Turcia, Portugalia, Spania. Din pécate, cercetarile roménesti scoase la iveala din acest sector
se dovedesc a fi prea putin bazate pe date empirice concrete. Din acest punct de vedere, teza

apare ca o completare necesara a acestui peisaj stiintific.

Capitolul 1V. Metodologia

Capitolul al patrulea prezintd detaliat metodologia analiticd utilizatd de studiu,
explicand in acelasi timp nevoia atat pentru o parte de analiza cantitativa, cat si pentru una
calitativa. Procedura de esantionare pentru analiza cantitativd a presupus o selectie dublu
aleatoare: a programelor de televiziune de urmarit in fiecare zi, respectiv a intervalului orar de
emisie.® Au fost evaluate 3080 de difuzari de reclame pe 0 perioadd de doua saptamani, pentru

care s-a verificat un set de variabile propriu, adaptat partial dupa alte studii internationale.

¥ Programele de televiziune au fost monitorizate cu ajutorul a 30 de observatori din randul studentilor de la
specializarea Comunicare si Relatii Publice, FSPAC, UBB, carora le multumesc pe aceasta cale.



Variabilele si indicatorii folositi pentru analiza cantitativa a reclamelor sunt rezultatul
consultarii unor studii internationale similare (Wiles et al, 1995, Wee et al, 1995, Uray si
Burnaz, 2003), ale caror categorii au fost adaptate si la care s-au adaugat variabile noi. Unele
categorii au fost codificate a posteriori, prin detalierea variantelor de tip “altele” sau prin
adaugare, la sugestia operatorilor. Chiar si asa, sistemul de categorii este imperfect. El nu
poate intotdeauna cuprinde toate situatiile posibile n legatura cu variabila studiata.

35 de evaluatori cu experientd medie — studenti in an terminal la specializarea
Comunicare §i Relatii Publice — au fost selectati pentru a participa la analiza esantionului de
reclame. In paralel, s-a realizat o trecere in revistd a tuturor posturilor din grila de bazi a
principalilor operatori de cablu (RDS si UPC), din care s-au eliminat posturile care nu
difuzeaza publicitate (TV 1000, HBO, Cinemax s.a.). Pentru fiecare evaluator, s-a tras la sorti
un post de televiziune dintre cele rdmase pe listd si un interval de o ord din timpul zilei (orele
8-24), timp de douad saptamani, in primavara anului 2010. Astfel, putem vorbi despre o
metoda de esantionare dublu aleatoare, cu o directionare minima. Numarul total de difuzari
analizate este de 3080. Esantionul este reprezentativ pentru publicitatea difuzatd in Romania
in perioada de studiu. Ca limitad a acestei metode de selectie putem mentiona faptul cd multe
dintre reclamele nimerite in esantion sunt putin sau deloc relevante pentru reprezentéri ale

familiei, problema pe care am fi putut-o rezolva prin utilizarea unei esantiondri directionate.

Capitolul V. Analiza cantitativa

Capitolul V prezinti rezultatele analizelor cantitative de pe esantionul de reclame. In
ce priveste asocierea genului cu categorii anume de produse, categoriile cu cele mai mari

dezechilibre 1n directia barbatilor le reprezinta:

- Automobilele si accesoriile auto (raport 23/1)

- Bauturile alcoolice (raport peste 4/1)

- Telefonie (raport circa 2,5/1)

- Bauturile non-alcoolice (raport peste 2/1)

- Produse bancare si asigurari (raport 1,67/1)
Daca pentru primele doud categorii nu sunt surprize mari, ele indicand o distributie in
conformitate cu rolul traditional al barbatului, pentru categoriile telefonie” si ’bauturi non-
alcoolice” nu existd o explicatie evidenta pentru rezultate. In acelasi timp, raportul de 1,67/1

la categoria “produse bancare si asigurari”, desi dezechilibrat, este sub valorile pe care le-am



astepta ITn mod normal de la o reprezentare pur traditionalista. Raportul este mai mic decét cel
obtinut in SUA, 1n studiul lui Wiles et al (1997), 2/1 si, conform aceluiasi studiu, mult mai

mic decat in Olanda (5/1).

Categoriile cu cele mai mari dezechilibre in favoarea femeilor sunt:

- Cosmeticele (3,42/1)

- Detergentii si produsele de menaj (2,5/1)
- Produsele pentru copii (2,35/1)

- Medicamentele (1,36/1)

O mai buna indicatie asupra tipului de reprezentare a familiei pe care il propune
publicitatea din Romania este studiul ipostazelor in care apar personajele. Rezultatele sub
acest aspect indica o clara tendinta inspre reprezentari traditionale ale genului. Conform unui
model traditional, rolul femeii este acela de a ingriji gospodaria (casnica) si a creste copiii.
Femeile sunt aproape de 10 ori mai probabil sd fie reprezentate drept casnice. 9,69% din
totalul personajelor feminine prezentate intrd in aceasta categorie, fatd de abia 1,01% dintre
barbati. In aceeasi idee, femeia este mai des reprezentati in rol de parinte: 16,6% dintre femei
in aceasti ipostaza, fata de 7,26% dintre barbati, deci un raport de peste 2 la 1. In acelasi timp,
femeile sunt de cca. 2 ori mai des reprezentate ca obiect al atractiei sexuale si al pasiunii, dar
si de aproape 3 ori mai des decat barbatii din postura de celebritati. Acest ultim aspect

contravine modelului traditional, in care femeia are un rol limitat in spatiul public.

Prezenta barbatului este dominanta la alte capitole, de asemenea specifice unui model
traditional. 12,19% dintre barbati sunt portretizati ca muncitori/lucratori, in vreme ce abia

4,52% dintre femei se regasesc in situatii similare, de aproape 3 ori mai rar.

Ipoteza barbatului cu multe contacte sociale, fatd de femeia prinsd in indatoririle
casnice nu se confirma total, daca ne uitdm la relatia pe care o au personajele cu ceilalti.
Femeile sunt ceva mai des surprinse in relatii familiale decat barbatii, iar acestia din urma
ceva mai des 1n relatii sociale, dar diferentele nu sunt nici pe departe la fel de vizibile ca in
cazul rezultatelor de la corelarile anterioare. Radmane totusi un raport interesant intre numarul
de barbati reprezentati in relatii de afaceri (9,51%) fatd de cel al femeilor (5,07%) si faptul ca
femeile sunt sensibil mai des prezentate fara relatie cu alte personaje (un raport relativ de 2,45
la 1 fata de procentajul barbatilor). Asadar, desi intr-o masurd mai mica, si acest calup de
rezultate sustine teza unei distributii mai degraba traditionala a rolurilor. Totusi, corelarea

numadrului de personaje umane din reclama cu genul personajului principal ne da o indicatie a



faptului ca femeile sunt mult mai des reprezentate singure, in vreme ce barbatii sunt mai des
prezenti in compania unor grupuri mari. La un chi® cu valoarea de 145, p<0.001, diferenta
intre distributia teoreticd si cea observata nu este foarte mare, dar este semnificativa. 17,66%
dintre personajele principale masculine apar singure, comparativ cu 37,03% dintre personajele
principale feminine. Un indice Kendall de corelare cu valoarea -0.170, p<0.001 sustine o data
in plus ipoteza cd barbatii tind sd fie reprezentati In grupuri mai mari de persoane. Totusi,

valoarea indicelui este relativ scazuta, ceea ce dovedeste o corelatie relativ slaba.

Dincolo de distributia rolurilor de gen, careia ii acordam spatii importante in analiza,
sunt verificate si alte aspecte familiale, cum ar fi reprezentarea iubirii: Tipurile de reprezentari
ale 1ubirii au fost anterior clasificate de mai multi autori (Rughinis, 2002; Ilut, 2005; Salanki,
2005). In urma consultarii acestora, au fost sintetizate trei reprezentiri a ciror incidentd urma

sa fie investigata in esantionul de reclame selectat:

- Reprezentarea traditional-clasica, numitd mai devreme si iubire potolitd,
companionald sau cvasi-platonica. Aceasta poate fi recunoscutd din relatiile barbat-
femeie care sugereaza un parteneriat, dar lipsit de contacte fizice pasionale sau de
gesturi percepute ca fiind romantice.

- Reprezentarea modern-romantica, idealizata de regula de mass-media, este acea iubire
”pe un cal alb”, in care soarta joaca un rol important, existd pretentii de unicitate a
cuplului, vdzut ca Intalnirea Intre doud jumatati predestinate.

- Reprezentarea postmodern-pasionala, deosebitd prin individualismul ei. Partenerii
cauta experiente de iubire si se implicd in relatii atata timp cdt simt cd acestea
contribuie la o dezvoltare personald. Spre deosebire de reprezentarea anterioara,
aceasta nu pune pe primul loc cuplul, ci nevoile individuale pe care acesta le satisface.
De asemenea, sexualitatea este clar separatd de ideea de iubire, cele doud nefiind
neapdrat conditionate una de cealalta.

Publicitatea din Romania face des apel la ideea de iubire, dar, conform evaluarilor
operatorilor, reprezentarea ei difera de la caz la caz. Iubirea pasionald este mai rar intalnita
(11,68% dintre cazuri), in vreme ce modelele traditionale (companionale) si romantice
moderne sunt echilibrat reprezentate in esantion. Apriori, privind din perspectiva unei
industrii publicitare al cdrei rol este sd idealizeze situatiile de viatd obisnuite, ne puteam
astepta ca modelul romantic sa fie cel dominant. Acesta este, prin definitie, un model
idealizat, care prezintd relatiile ca fiind unice si profunde. Totusi, un loc important il ocupa

incd reprezentarea traditionald a unei iubiri companionale.



Un alt segment analizat ii are in centru pe varstnici. Conform clasificarii propusa de
Williams et al (2010), varstnicii par sa se incadreze in categoria personajelor “fragile si
vulnerabile”. Dar, 1n ceea ce priveste singuratatea, cifrele ne aratd ca in doar 10% din cazuri,
batranii sunt reprezentati singuri. Cei in compania cdrora apar varstnicii sunt atdit membri ai
familiei, cat si prieteni. In 55% dintre cazuri, relatia cu ceilalti este considerata “sociald/de

prietenie”.

Tabelul V.7 Relatia varstnicilor cu ceilalti

Tipuri de relatie Procente

Familiala 28,3
sociala/de prietenie 55,0
De afaceri 10,0
Alta 3,3
Niciuna 3,3
Total 100,0

Mai mult, ipostaza de prieten este dintre cele mai prezente in esantion (20% din
cazuri), mai frecventd decat cea de gospodar/gospodina (18,3%) si aproape egala cu cea de
bunic(d) (21,7%). De asemenea, izolarea este infirmatd ca fiind o componenta permanenta a
batranetii, avand 1n vedere cd actiunea reclamelor nu se desfasoard neaparat acasa. 26,7%
dintre reclame ii portretizeaza pe seniori acasd, dar in cca. 33% din cazuri, acestia apar fie in
aer liber, fie in magazin, iar in 28,3% dintre reclame 1n alte locatii. Mai mult, nu exista nicio
corelatie semnificativa intre varsta personajului principal si numarul de personaje din reclama,
deci se infirma ipoteza conform careia cu cat personajele sunt mai in varsta, cu atat sunt mai
izolate.

Conform aceleiasi clasificari oferitd de Williams et al (2010), varstnicii din esantionul
de reclame se pot incadra partial si in categoria “mentori”. 50% dintre ei sunt reprezentati
oferind sfaturi, fata de numai 15% din situatii in care primesc.

Din pacate, o mai elaborata analiza cantitativa a reclamelor in care apar varstnici nu

este posibila pe un sub-set de date atat de restrans. Pentru o analizd ceva mai valida, ar fi



recomandat ca un intreg studiu separat, care sa ia in calcul o mai lunga perioada de difuzare tv
si sa creeze un esantion doar din persoane in varsta, sa Se concentreze exclusiv pe

reprezentarea ipostazelor batranetii.

Capitolul VI. Analize calitative

Capitolul VI cauta sa grupeze reclamele relevante din esantion, sd gaseasca categorii
noi de reprezentare a unor itemi si sd detalieze acele reprezentari care nu fusesera suficient
clarificate In partea cantitativa. De asemenea, un subcapitol distinct face referire la supra-
utilizarea cuvantului ’familie” in sloganul publicitar, semn al unei lipse creative la nivelul
industriei publicitare, pe de o parte, dar si al tendintei spre santaj sentimental. Analiza
calitativa demonstreaza ca, desi modelele traditionale sunt uneori dominante, ele convietuiesc

cu modele care apartin modernitatii sau postmodernitatii.

in mod normal cea mai afectatd de probleme de sanitate, reprezentantii ei apar rar in
reclamele la medicamente (singura exceptie din esantion ar fi pentru unele produse specifice,
cum ar fi adezivul pentru protezd dentara sau unguentul pentru reumatism). Pe baza
esantionului selectat, dar si investigand inafara lui, nu s-au gasit reprezentari ale schimburilor
intergenerationale in caz de boala. Deci, sunt aparent neglijate cazurile in care un senior este
ingrijit de copiii sai la batranete. Reclamele la medicamente rdman o problemd specifica
familiei nucleare, cu copii mici. Explicatia rezida, probabil, in faptul ca afectiunile batranetii
sunt mai greu de rezolvat fard inteventia medicilor specialisti si a medicamentatiei pe baza de
reteta, astfel ca reprezentantii vérstei a treia nu sunt un public-fintd viabil pentru
medicamentele OTC. Reprezentarea femeii in reclamele la medicamente este stereotipa.
Mama are mijloacele exclusive de a proteja si vindeca familia de boli. Este foarte greu sa

gasim reprezentari ale barbatului care sa ofere protectie din acest punct de vedere.

Modelele de ingrijire si crestere a copiilor aratd in egalda masurd roluri diferite pentru
femeie, fata de barbat. Apare modelul copilului activ, implicat in tot felul de jocuri in aer
liber, dar care are nevoie de protectia mamei, iar aceasta are grijd sd ii asigure mereu

necesarul pentru o dezvoltare fizica sanatoasa. Apare frecvent schimbul de sfaturi intre femei.

Sunt furnizate, de asemenea, exemple de reclame din esantion care se pliaza pe tipurile

diferite de reprezentari ale varstei a treia, conform lui Williams et al (2010).



Concluzii

In ce priveste ipoteza principala, H1, care presupune o distributie traditionali a
rolurilor de gen, aceasta se confirmd, cu mici rezerve. Cele mai evidente dovezi pe care le
avem pentru a sustine confirmarea ipotezei sunt in numar de patru si fac referire la ipotezele
de lucru stabilite la inceputul cercetarii: (1) ipostazele in care apar membrii familiei sunt in
mod semnificativ diferite, femeia fiind mult suprareprezentatd in rolul de gospodina, (2)
datele aratd ca mama este mult mai des reprezentata alaturi de copii, avand si un rol mult mai
activ 1n cresterea lor, prin comparatie cu barbatul, (3) prezenta clard a stereotipiilor de gen in
privinta activitatilor de gatit si menaj este dovedita statistic, (4) similar, exista o stereotipie a
prezentarii personajelor masculine conducand, in opozitie cu cele de gen feminin, care sunt
reprezentate mult mai rar ca soferi si uneori aparand ca soferi mai slabi. Si rezultatele de pe
urma altor ipoteze de lucru confirma reprezentarea traditionald a genurilor, dar corelatiile au o
fortd mai slaba in aceste cazuri: exista diferente semnificative la un nivel foarte ridicat intre
categoriile de produse in care apar personaje principale feminine, fatd de cele masculine, dar
nu toate aceste diferente sunt ilustratoare a unor roluri conservatoare; barbatii sunt
reprezentati mai des Tnafara gospodariei, dar diferenta fatd de femei nu este foarte mare;
barbatul apare ceva mai des 1n grup, in relatii sociale, de prietenie, de tovarasie, dar nici aici
diferenta nu este extremd. Pe de alta parte, este greu de determinat cu certitudine problema
contactului cu piata muncii, in majoritatea cazurilor neputandu-se determina cu precizie care
membru al familiei este angajat si care nu. Impotriva confirmirii ipotezei apare un singur
rezultat semnificativ, cel care le prezinta pe femei ca fiind mai des n situatii in care ofera
sfaturi, contrar modelului pur traditional. Totusi, barbatii apar mai des in ipostaze de experti.

Asadar, o prima concluzie este aceea ca in publicitatea din Romania avem de-a face cu
o reprezentare traditionald a rolurilor de gen in familie. De remarcat, insa, ca aceasta
reprezentare nu se datoreazd exclusiv creatiilor publicitare autohtone, o mare parte din
esantion fiind constituita din reclame de provenientd internationald. Testele statistice nu au
relevat o diferentd semnificativa intre rolurile de gen propuse de creatiile autohtone si cele
strdine, semn cd acest model traditional este posibil sd fie intilnit si la nivelul altor societati
ale civilizatiei vestice.

Aparent, si ipoteza conform careia in publicitatea din Romania, modelul sexualitatii
prezentate este unul pasager, individualist, desfasurat inafara cuplului (H2), se confirma total.
Totusi, datoritda mai multor limitari ale datelor, la acest capitol nu se pot trage concluzii legate
de modelul dominant. Analiza calitativa relevd un model des intalnit al sexualitdtii Tnafara

cuplului, al aventurilor de o noapte (7 Days, Vin de Hruba, Bergenbier s.a.), dar acest tip de



reprezentare e departe de a fi unicul. Astfel, rezultatele pentru ipoteza H2 sunt insuficient de
concludente. Ipoteza secundara care se refera la reprezentarea adulterului intr-o tonalitate care
foloseste umorul, ca pe un act acceptat, se confirma. Nu exista nicio reclama din esantionul de
reclame (sidin cercetdrile noastre nici in afara lui) care s reprezinte adulterul intr-o altd nota.

In privinta predominantei unui model al iubirii romantice (H3), rezultatele infirma
aceastd ipoteza. Modelul iubirii romantice nu este mai prezent in esantion decat modelul
iubirii companionale, constatare care intareste, incd o data, ideea generald de reprezentare
constanta a relatiilor interumane apartinand traditionalismului, in complementaritate cu unele
elmente moderne. Analiza calitativa releva faptul ca modelul iubirii romantice este mai
degraba rezervat tinerilor necasatoriti, familiile fiind deseori ferite de reprezentarea unor
efuziuni sentimentale de naturd romantica intre soti.

In ce priveste tipul de educatie oferita copiilor si preocuparea pentru dezvoltarea lor,
reprezentdrile studiate dovedesc o indepartare de la modelul traditional al copilului ascultator,
receptor pasiv al educatiei parentale severe, bazatd atat pe recompense cat si pe pedepse.
Reprezentarea cresterii copiilor este invariabil ancoratd intr-0 preocupare pentru dezvoltare
sandtoasd, pentru protectie si control al alimentelor consumate de acestia. Mamele se
dovedesc a fi protectori cu puteri aproape magice pentru copiii a caror crestere depinde de
constinciozitatea mamei si nivelul ei de informare legat de produsele care sunt cele mai
potrivite pentru o dezvoltare sanatoasa. Se poate adauga la acest model o preocupare a
invatarii creative, prin joc; o libertate crescutd pentru copii. Ipoteza H4, referitoare la aceste
aspecte, este, asadar, confirmata.

O cu totul altd categorie, cea a membrilor de varsta a treia ai familiei, este
subreprezentatd la nivelul peisajului publicitar. Subesantionul de vérstnici este mic si
rezultatele cantitative sunt, drept urmare, mai putin relevante pentru acest capitol. Insa,
indiciile oferite de analiza statistica, dublatd de stabilirea unor categorii de reprezentdri in
partea calitativa, ne dovedesc ca, desi exista, fara indoiala, o reprezentare a varstnicului izolat
si fragil, ea nu poate fi considerata o regula. Uneori, acest model este chiar ironizat, asteptarile
ca varsta a treia sd fie dominate de boald si singuratate fiind in repetate randuri vadit
contrazise. Sunt detaliate alte modele, cum ar fi varstnicul mentor, varstnicul activ, varstnicul
fericit si instarit. Datele ne aratd, de asemenea, cd varstnicului din publicitate nu ii lipsesc
contactele cu familia sau cu prietenii, astfel cd ipoteza HS se infirma. De remarcat totusi ca
schimburile intergenerationale nu sunt la un nivel ridicat si cd rolul bunicilor in cresterea
copiilor nu este semnificativ. De asemenea, modelele de familie extinsd care locuieste sub

acelasi acoperis sunt izolate. Aceastd arie de studiu meritd investigata suplimentar, dar apare



posibilitatea ca, din punct de vedere al reprezentarii varstei a treia, publicitatea romaneasca sa
se rupa definitiv de o reprezentare traditionala.

In sfarsit, incercarea de identificare unor modele familiale noi, specifice
postmodernismului (sau poststructuralismului), cum ar fi familiile monoparentale, modelele
de coabitare, familia prin alegere sau cea homosexuald, nu a dat niciun rezultat. In primul
rand, monoparentalismul este greu de identificat fard dubii in creatiile publicitare. Desi
esantionul este dominat de creatii In care doar femeile apar impreund cu copiii lor, absenta
tatalui poate fi una temporara, nu o dovada a unei familii monoparentale matrifocale. In lipsa
unor indicii suplimentare oferite de textul publicitar, este o investigatie care nu duce la nicio
concluzie. Modelele de coabitare in afara casatoriei sunt la fel de greu de identificat. Ultimele
doud forme mentionate, familia prin alegere (voluntary kin) si cea homosexuala sunt usor de
recunoscut, dar ele lipsesc cu desavarsire din reprezentarea sociald propusa de publicitatea din
Romania, astfel ca ipoteza H6 este confirmata.

Per total, publicitatea romaneasca prezinta un model al familiei inspirat din modelul
traditional, dar detine elemente importante de reprezentare moderna. Elementele apartinatoare
reprezentdrii familiei postmoderne sunt mai degraba neglijabile.

O data clarificate raspunsurile la ipotezele stabilite initial, mai rdmane de adaugat ca
cercetarea a relevat si un aspect colateral referitor la utilizarea familiei in publicitate. Este
vorba despre utilizarea ca lait-motiv a cuvantului familie” in textul publicitar, cu o focalizare
pe slogane. Analiza a demonstrat ca numarul de reclame care utilizeaza, deseori gratuit si
nepotrivit, termenul este mare. Pe parcursul tezei s-a facut referire la aceastd tehnica in
contextul incercarii publicitatii de a utiliza “santaj emotional” prin apelul permanent la
sintagme de genul ”pentru familia ta”, ”ce e mai bun pentru familia ta”, menite sd produca o
reactie irationala de cumparare a produsului pentru a proteja sau satisface familia.

Dincolo de limitele asumate in textul complet al tezei, lucrarea ar putea parea, in unele
momente, excesiv de feministd ca abordare. Intr-adevar, felul in care se pune problema are
multe In comun cu abordarile feministe. Totusi, pe intreg parcursul lucrarii, am incercat sa
evitdm caderea Intr-o capcand a feminismului militant. Am sprijinit pe parcurs orice afirmatie
cu date statistice sau cu analize calitative obiective. In special in problema distributiei
rolurilor de gen, o chestiune centrald a intregii lucrari, nu am neglijat acei indicatori care
contraziceau prezenta unor elemente sexiste. Desi concluziile sustin o reprezentare a rolurilor
care nu o avantajeaza pe femeie, se specifica faptul ca nu sub toate aspectele sunt aceste
reprezentari atat de disproportionate. Mai mult, un feminist militant ar putea specula asupra

anormalitdtii reprezentdrilor care au in centru segregarea rolurilor de gen in familie, dar



lucrarea de fata nu judecd in niciun moment daca reprezentarile acestea sunt acceptabile sau
nu si nu critici orientarea spre traditionalism. In ansamblu, este o lucrare analitico-descriptiva,
cu o puternicd orientare inspre abordarea calitativa si inspre interactionism simbolic, care isi
propune sd inteleagd mai bine reprezentarea sociala a unui concept social major, la nivelul
unui produs cultural important si omniprezent. Reprezentarile descrise pe parcurs ofera o idee

despre felul 1n care societatea romaneasca gandeste, simte si crede in raport cu familia.
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