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ABSTRACT
FAMILY REPRESENTATIONS IN ROMANIAN ADVERTISING COMMUNICATION

The present paper aims to identify the main features of the representations of
family in current Romanian advertising, from a comparative perspective of advertisers
and consumers. The theoretical overview, from a historical-anthropological point of
view on the Romanian family, to the contemporary trends in the family structure on a
national and international level, is followed by a secondary analysis of statistical data
regarding the current situation of family in Romania, in the European context.
Subsequently, the paper focuses on an empirical research, based on a qualitative
approach carried out through interviews with both advertisers and consumers from four
generations — Z, Y, X and Baby Boomers, in order not only to identify and analyze the
representations of family in Romanian advertisements, but also to discuss their
implications for the wider understanding of the role of advertising in shaping cultural
images of the family, and even in reconfiguring traditional meanings of family.
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1. FAMILIA ROMANEASCA - O ABORDARE ISTORICO-ANTROPOLOGICA

Articolul de fata isi propune identificarea caracteristicilor principale pe care
le au reprezentarile familiei in publicitatea romaneascd actuala. Aprofundarea
acestor reprezentdri este importantd pentru intelegerea strategiilor prin care
publicitatea influenteaza, dar este si influentatd de perceptiile publicului despre
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structurile familiale. Articolul incearca sa identifice modul in care aceste reprezentari
ale familiei din comunicarea publicitara pot sugera o deschidere sau o rezistenta, pe
de o parte a creatorilor de campanii, dar si a destinatarilor acestora, pe de alta parte,
fata de schimbarile produse in structurile familiale din societatea actuala.

Familia, inteleasa in sensul sau cel mai larg, este o institutie universala,
prezentd in toate culturile si societdtile, Tnsd manifestatd in moduri extrem de
variate — si a carei definitie s-a schimbat in mod semnificativ in timp: George Peter
Murdock (1949, p. 1) definea familia ca fiind un grup social caracterizat prin
resedintd comunad, cooperare economica si reproducere, incluzand adulti de ambele
sexe, dintre care cel putin doi intretin relatii sexuale social acceptate, si unul sau
mai multi copii; Maria Voinea (2005a, p. 77) extinde aceastd definitie, subliniind
ca familia, ca forma specifici de comunitate umand, se caracterizeaza prin
comunitate de viatd, sentimente, aspiratii si interese, aparand ca o realitate sociala
distincta si un grup natural si social fundamental.

De-a lungul istoriei, familia a reprezentat un refugiu de stabilitate si suport,
adaptandu-se continuu pentru a raspunde nevoilor si provocarilor fiecarei perioade.
Pe masura ce societatea se schimba, influentata de progresul economic, schimbarile
politice, inovatiile tehnologice si evolutiile Tn mentalitati, structura familiei este
supusa si ea transformarii. Aceste modificari sunt adesea un indicator al starii mai
largi a societdtii, oferind o perspectiva asupra directiilor si tensiunilor care o
modeleaza (Bianchi & Milkie, 2010, pp. 714-716).

Familia traditionald este frecvent definitd ca o unitate nuclearda formata
dintr-un cuplu casatorit, barbat si femeie, si copiii acestora, care locuiesc impreuna
intr-o gospodarie. Acest model a fost considerat, in mod traditional, ca fiind norma
in societatile occidentale, reflectand asteptari culturale si religioase privind structura
familiei si rolurile de gen. Barbatul era vazut drept principalul furnizor al familiei,
iar femeia se ocupa de responsabilititile gospodaresti si de cresterea copiilor,
ceea ce intdrea ideea patriarhald a autoritdtii masculine in familie (Parsons, 1955,
pp. 3-33). Acest model al familiei traditionale sublinia stabilitatea si continuitatea
sociala, fiind consideratd un reper al valorilor morale si sociale ale comunitatii.
Desi acest tip de familie a dominat discursul social si cultural in multe tari
occidentale in secolul XX, el a fost contestat in ultimele decenii, pe masura ce au
aparut schimbéri sociale si economice care au dus la diversificarea structurilor
familiale (Coontz, 1992), fiind inlocuit de modelul familiei non-traditionale, ce
reflecta realitatile sociale moderne, in care indivizii creeaza relatii bazate pe nevoi
emotionale, economice si sociale diferite de cele din modelul familial traditional
(Coontz, 2005, p. 58).

Familia non-traditionald este adesea definitd in literatura de specialitate ca o
unitate familiald care nu se conformeaza structurii clasice de familie nucleara
formata dintr-un cuplu heterosexual casatorit si copiii lor biologici. Aceste tipuri de
familii reflectd schimbarile sociale si culturale din ultimele decenii, care au dus la
diversificarea modurilor in care oamenii formeaza si isi mentin relatiile familiale.
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Spre deosebire de familia traditionald, familiile non-traditionale includ o gama
variata de structuri care nu se supun normelor clasice ale patriarhatului si rolurilor
de gen strict definite (Coontz, 1992, p. 42). Ele pot include familii monoparentale,
familii reconstituite (cupluri in care unul sau ambii parteneri au copii din relatii
anterioare), familii Tn care bunicii sau alte rude joacda un rol parental major etc.
(Stacey, 1996, p. 34). In familia monoparentald, un singur parinte, de obicei mama,
isi asuma responsabilitatea principald pentru cresterea copiilor. Familiile reconstituite
reprezintd o forma tot mai comund de unitate familiald, formatad prin recasatorire
sau parteneriate, In care parintii biologici si vitregi coabiteazd si isi cresc copiii
(Cherlin, 2009, p. 89).

Cea mai veche structura familiald prezentd in societatea traditionala roméaneasca
a fost ,familia extinsd”. Aceasta era mai mult decat o structurd de convietuire;
era un sistem complex de relatii si interdependente ce guvernau viata rurald. Henri
H. Stahl a descris n detaliu aceste structuri, subliniind rolul lor esential in mentinerea
echilibrului social si economic in comunitatile rurale (Stahl, 1980, pp. 110-112).
Familia extinsd romaneasca, sau ,,casa mare”, nu era doar o unitate de convietuire,
ci si o structurd economica si sociald complexa. Aceasta includea mai multe
generatii si adesea mai multe familii nucleare conexe, traind si lucrand impreuna in
gospodarii mari. Acest model era raspandit in Intreaga Europa de Est si reflecta
nevoile unei societati agrare, in care esentiale erau eficienta si supravietuirea.
Barbatii si femeile aveau roluri complementare, barbatii ocupandu-se de muncile
agricole si de cele externe, in timp ce femeile se concentrau pe gospodarie si
ingrijirea copiilor, toate acestea contribuind la functionarea armonioasa a intregului
(Verdery, 1996, pp. 101-102). De asemenea, familia extinsd era un adevarat
pastrator al traditiilor si obiceiurilor, sarbatorile religioase, nuntile, botezurile si
inmormaéntarile fiind evenimente deosebite, marcate prin ritualuri specifice si prin
participarea intregii comunitati. Acestea erau transmise din generatie in generatie si
jucau un rol important in pastrarea identitatii culturale si a coeziunii sociale (Wolin
& Bennett, 1984, p. 12).

Pe masura ce Romania a inceput sd se urbanizeze si sd se industrializeze,
in special in secolele al XIX-lea si XX, structura traditionala a familiei extinse
a inceput sa se erodeze. Migratia, fie pentru muncid sezonierd, fie permanenta,
schimbarile in regimul juridic ce guverna proprietatea si utilizarea paméantului,
precum si influenta crescinda a oraselor si a valorilor moderne au inceput sa
fragmenteze ,,casa mare”. Tinerii au devenit atrasi de oportunitatile din afara
comunitatilor rurale, ceea ce a dus la modificdri in structura si functiile familiei
(Bolovan & Bolovan, 2008, pp. 123-124). Ca raspuns la aceasta schimbare a
aparut familia nucleara, mai mica si mai flexibila. Familia nucleara era perceputa
ca fiind mai adaptabila vietii urbane, deoarece périntii si copiii formau o unitate de
bazd care putea sa se mute mai ugor in cdutarea oportunititilor de muncid sau
educatie. In aceastd noua structurd, rolurile membrilor familiei au inceput si se
schimbe. Bérbatii si femeile au devenit parteneri mai egali in gestionarea gospodariei si
cresterea copiilor, desi stereotipurile asociate rolurilor de gen au persistat in multe
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domenii. Copiii, de asemenea, au inceput sa aiba un rol social crescut, cu un accent
mai mare pe educatie si dezvoltare personald (Mihdilescu, 2017, p. 76). Astfel, in
Romania, la fel ca Tn multe alte culturi, structura familiald a evoluat considerabil.
De la familia extinsa traditionald, care includea mai multe generatii convietuind si
lucrand impreuna, la familia nucleard moderna, si pana la formele contemporane
care includ familii monoparentale, reconstituite etc., transformarile structurale ale
familiei reflectd schimbarile mai largi din societate (Stanciu, 2016, pp. 81-86).

Familia monoparentald, desi a Tnceput sa primeascd mai multd atentie in
ultimele decenii, a fost prezentd inca din perioadele istorice timpurii, insa atunci
era mai degraba un accident, decat un model. Acest tip de familie aparea adesea in
urma decesului unuia dintre soti, abandonului sau nasterilor in afara casatoriei.
In perioada preindustriald, acestea erau situate adesea la periferia societatii, din
cauza stigmatizarii sociale si a dificultatilor economice (Kligman, 1998, pp. 90-105).
Tn secolul al XIX-lea, pe fondul schimbirilor sociale si economice din Romania,
familiile monoparentale au Inceput sa devina mai vizibile. Urbanizarea si schimbarile
economice au insemnat noi provocdri pentru aceste familii, care, desi existau de
mult timp, au inceput sa fie recunoscute ca realitati sociale (Massino, 2009, p. 17).
In perioada comunista, politica de promovare a egalitatii de gen si participarea
activa a femeilor pe piata muncii au crescut numarul si vizibilitatea acestor familii,
chiar daca ele se confruntau cu dificultiti economice si sociale (Kligman, 1998,
pp. 180-82). Odata cu postcomunismul, familiile monoparentale au primit recunoastere
legala si sociald, insa provocarile legate de stigmatizare, dificultati economice si
echilibrarea responsabilitatilor s-au mentinut (Preda, 2009, p.180). Desi familiile
monoparentale beneficiaza, in prezent, de alocatii de sustinere (Voinea, 2005b,
pp. 12—13), interventia statului in sustinerea acestor familii ar trebui amplificata.

Familia reconstituitd sau mixtd, asemenea celei monoparentale, are o istorie
lunga si complexa: in trecut, familiile reconstituite apareau cel mai des in urma
vaduviei, cand supravietuitorii casatoriilor anterioare decideau cé perioada de doliu
s-a incheiat si ca cel mai potrivit pentru a evolua si a duce o viatd mai buna este o
noud casatorie, iar aceasta crea noi unitati familiale din membrii ramasi (Popescu,
2009, pp. 26-27). in acele vremuri, societatea era puternic guvernati de norme
religioase si culturale stricte, iar familiile reconstituite se confruntau deseori cu
provocari semnificative, inclusiv stigmatizarea si dificultatile economice (Robila, 2004,
p- 142). Odata cu evolutia societatii romanesti, in special in secolele al XIX-lea si
XX, familia reconstituitd a inceput sa fie mai vizibild si acceptatd. Aceastad
structura familiald a Inceput sa fie din ce in ce mai frecvent intalnitd ca urmare a
numarului de divorturi in crestere, dar si a schimbarilor legislative si a atitudinilor
sociale in schimbare (Mihailescu, 2017, pp. 260—270). Aceste familii, care adesea
includ copii din relatii anterioare sunt recunoscute ca structuri familiale valide
in Romania contemporana, reflectand diversitatea vietii familiale intr-0 societate
dinamica (Preda, 2009, p. 216). Cu toate acestea, ele se confruntd cu provocari
specifice, cum ar fi definirea rolurilor familiale si gestionarea relatiilor complexe
dintre membrii lor (Ebersohn & Bouwer, 2015, p. 3).
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Desi istoria Roméniei s-a modificat constant, suferind transformari sociale,
economice si politice semnificative, familia a ramas un element stabil, adaptandu-se
continuu si raspunzand eficient la noile provocari (Popescu, 2010, pp. 5-6).

2. TENDINTE CONTEMPORANE iN CONFIGURATIILE FAMILIALE
PE PLAN INTERNATIONAL SI NATIONAL

Pand In urma cu cétiva ani, cea mai cunoscutd structura familiala era cea
nucleara, astdzi insd, degi aceasta este 1n continuare cea mai des intalnitd, au
inceput sd 1si faca simtita prezenta familiile transnationale, uniunile consensuale
etc. Aceastd diversitate evidentiazd o evolutie marcantd in normele si credintele
atat personale, cat si de grup, punctand o legatura stransa intre compozitia familiei
si contextul socio-cultural mai larg (Lesthaeghe, 2010, p. 213). Diversitatea de
aranjamente fard precedent ilustreazd complexitatea familiei contemporane (Stacey,
2011, p. 3).

Aceste tendinte contemporane in structura si dinamica familiei au fost influentate
de o varietate de factori, inclusiv de globalizare, schimbari demografice, evolutii
in drepturile omului si in recunoasterea diversitatii (Trask, 2009, pp. VII-IX).
De asemenea, Tn cadrul familiei, rolurile de gen sunt intr-o continua schimbare,
Cu accent pe egalitate si impartirea responsabilitatilor gospodaresti si parentale
ntre parteneri (Bianchi & Milkie, 2010, pp. 707—708).

Numarul familiilor monoparentale este in crestere, fiind o tendinta notabila 1n
societatea contemporand. Adesea, aceste familii sunt expuse riscului de saracie si
marginalizare, de aceea, este importantd implementarea unor politici si masuri de
suport personalizate pentru a le sustine (Nieuwenhuis, 2017, p. 5). In acest context,
al cresterii numarului de familii in care se afla doar un singur périnte, este necesara
intelegerea nevoilor acestora pentru a se asigura bunastarea si stabilitatea familiei.

Migratia pentru munca sau refugiu politic a dat nastere unor noi tipuri de
structuri familiale transnationale, in care membrii familiei lucreaza si locuiesc in
state diferite, dar totusi mentin legaturi strAnse prin mijloacele de comunicare
actuale (Baldassar et al., 2024, p. 432). Aceste familii transnationale sunt adesea
confruntate cu provocari unice, inclusiv dificultiti in reunirea familiei si in
mentinerea legdturilor culturale. Bryceson si Vuorela (2002, p. 3) descriu familia
transnationald ca fiind ,,nu doar o unitate sociald, ci si un camp de tensiune intre
diferite culturi, economii si regimuri politice”.

Tn contextul globalizarii si al schimbarilor rapide in normele sociale, uniunile
consensuale au devenit un aranjament familial din ce in ce mai recunoscut si
acceptat in multe tari. Aceste uniuni implica relatii de cuplu in care partenerii
locuiesc impreuna pe termen lung, fara a fi casatoriti formal. De multe ori, aceste
relatii sunt caracterizate prin impartirea responsabilitatilor economice si parentale,
similar cu familiile nucleare si monoparentale. In numeroase tari europene, uniunile
consensuale au obtinut recunoastere legald, oferind partenerilor drepturi aseméanatoare
cu cele ale cuplurilor casatorite, inclusiv in ceea ce priveste mostenirea si custodia
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copiilor (Perelli-Harris & Lyons-Amos, 2015, pp. 147-149). Ele devin tot mai des
ntalnite, Tn special Tn randul tinerilor cu varste sub 35 de ani, oferind o alternativa
flexibila la modelul traditional de casatorie. Uniunile consensuale permit cuplurilor
sd exploreze relatia Tnainte de a face angajamente pe termen lung, aspect influentat
de schimbarile in valorile culturale care promoveaza autonomia individuala si o
abordare mai liberala a relatiilor interpersonale. De asemenea, factorii economici,
cum ar fi cresterea costurilor vietii si accesul dificil la locuinte, joacd un rol
esential in cresterea numarului acestor uniuni (Lesthaeghe, 2010, pp. 219, 223).

Familiile fara copii biologici reprezintd o forma de organizare familiald care
castiga tot mai multd recunoastere si acceptare in societatea contemporana, reflectand
schimbari semnificative in valorile si prioritatile individuale contemporane. Aceasta
tendintd este adesea motivatd de dorinta de autonomie personald, de dezvoltare
personala si profesionald, de centrarea pe carierd; poate fi, de asemenea, motivata
de preocuparile legate de sustenabilitatea mediului si de responsabilitatea sociala,
in contextul problemelor globale cum ar fi supraaglomerarea si schimbarile climatice
(Park, 2005, pp. 375, 379). Acest fenomen este tot mai vizibil in societatile
dezvoltate, unde accesul la educatie si nivelul ridicat de trai permit indivizilor sa
prioritizeze alte aspecte ale vietii in detrimentul rolului traditional de parinte
(Heaton et al., 1999, p. 532).

In paralel, familiile cu copii adoptati ilustreaza o altd laturd a structurilor
familiale moderne. Adoptia nu numai cé ofera solutii pentru infertilitate, ci reprezinta si
o exprimare a altruismului si responsabilitétii sociale, extinzand notiunea de familie
dincolo de legaturile biologice (Ward et al., 2022, p. 1).

3.0 SCURTA ANALIZA STATISTICA ASUPRA SITUATIEI ACTUALE
A FAMILIEI ROMANESTI iN CONTEXT EUROPEAN

In Romania, tranzitia de la un regim comunist la o economie de piati a adus
schimbari semnificative in structura si functia familiei. Postcomunismul a marcat o
scadere a ratei natalitatii si o crestere a ratei divorturilor, evidentiind schimbarile in
valorile sociale si economice (Popescu, 2010, p. 7). Integrarea in Uniunea Europeana si
expunerea la modelele occidentale de viata au influentat, de asemenea, perceptiile
si asteptarile legate de casatorie, copii si roluri de gen in cadrul familiei. Astfel,
familia roméneasca se confruntd cu provocari similare celor din alte tiri europene,
persoanelor in varsta si adaptarea la normele sociale in schimbare (Ghebrea, 1994,
p, 145). In ultimele decenii, familia romaneasca a cunoscut o serie de transformari
semnificative pe fondul tendintelor si provocarilor socio-economice globale, dar si
a specificitatilor culturale si istorice locale. Transformarile structurale si dinamice
ale familiei, de la expansiunea familiilor nucleare si monoparentale la acceptarea
treptata a altor configuratii familiale, sunt indicative ale schimbarilor continue care
au loc in societate (Margarit, 2019, p. 3).
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Modificarile in structura familiei din Romania, asa cum sunt ele reflectate in
varsta parintilor la nasterea primului copil si Tn numarul mediu de copii per familie,
aratd o adaptare la conditiile socio-economice si valorile contemporane. Varsta
medie la care femeile din Romania devin mame pentru prima data este putin sub
media europeana: 27,5 ani in 2023, foarte aproape de valoarea din anul 2022, cand
varsta era de 27,6 ani (Institutul National de Statistic, 2024, p. 10). In anul 2022,
ultimul an pentru care sunt date disponibile, media europeand era de aproximativ
29,7 ani (Eurostat, 2024a). Cele mai ridicate varste medii pentru nasterea primului
copil se inregistreaza 1n Italia si Spania, unde aceasta depéseste 31 de ani, in timp
ce in Bulgaria se inregistreaza cea mai scazuta varsta, aceasta situdndu-se sub 27 de
ani (Eurostat, 2024a). De asemenea, numarul mediu de copii per familie in
Romania a fost de 1,71 copii in 2022, indicand o rata a fertilitatii usor peste media
Uniunii Europene, care se situeaza la 1,46 (Eurostat, 2024a). Acest numar a
fluctuat 1n ultimele decenii, pe fondul diverselor schimbari economice si sociale.

In Romania, varsta medie la prima cdasdtorie a crescut semnificativ,
aliniindu-se tendintelor europene de amanare a casatoriei, pentru consolidarea
stabilitatii personale si profesionale. In 2022, varsta medie la prima casitorie a fost
de 31,2 ani pentru barbati si 28 ani pentru femei. Aceasta tendinta este observabila
n intreaga Uniune Europeana, unde factorii socio-economici si culturali au influentat
decizia de a amana cdsatoria pentru a asigura o stabilitate mai mare in viata
personald si profesionald (Eurostat, 2024b), ,,decizia asupra casdtoriei este luata
dupa ce procesul de instruire este complet, cand persoana este deja integrata pe
piata muncii si are resursele materiale necesare pentru un trai decent in cuplu”
(Institutul National de Statistica, 2022, p. 15).

Rata nuptialitatii ramane 1n tara noastra in prezent ceva mai ridicatd decat
media UE (6.2 casatorii la 1 000 de locuitori in Romania, fatd de 4.2 media UE)
in 2022, chiar daca se afla intr-o scidere evidentd fatd de acum cateva decenii
(8.3 Tn 1990) (Eurostat, 2024c). ,,Ca o consecintd a modificarilor sociale petrecute
in societatea romaneasca in ultimele trei decenii, precum migratia internationala,
schimbarea contextelor legislative cu impact asupra individului si familiei, dar si a
transformadrilor economice decisive, fenomenul de nuptialitate a cunoscut anumite
schimbari. Cu toate acestea, In Romania familia continua sa fie un element esential
in viata individului, casdtoria oficiala reprezentdnd inca principalul mijloc de
intemeiere a unei familii” (Institutul National de Statistica, 2022, p. 14).

Statutul profesional al parintilor, in special al mamelor, s-a schimbat de
asemenea semnificativ. O dovada a acestei schimbari este cresterea numarului de
mame salariate, evidentiatd de faptul cd peste jumatate (56,1%) din mamele
nou-nascutilor din 2023 erau angajate. Acest lucru subliniaza schimbari cu privire
la rolurile de gen in cadrul familiei (Institutul National de Statistica, 2024, p. 12).

Rata divorturilor in Romania este relativ apropiata de cea a altor state
europene: 1,2 divorturi la 1 000 de locuitori, putin sub media europeand de 1,6
divorturi la 1 000 de locuitori in 2022, ultimul an pentru care sunt date disponibile
la nivel european (Eurostat, 2024c).
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4. REPREZENTARI ALE FAMILIEI iN PUBLICITATEA ROMANEASCA:
CERCETARE CALITATIVA PRIN INTERVIURI

4.1. METODOLOGIA CERCETARII

Pornind de la conceptele teoretice prezentate anterior, aceasta cercetare are ca
obiectiv general identificarea caracteristicilor principale pe care le au reprezentarile
familiei in publicitatea romaneasca actuald. Din acest obiectiv general au fost
derivate alte trei obiective specifice: 1. Identificarea tipurilor de familii cel mai des
intalnite in reclamele publicitare romanesti si a motivelor pentru care publicitarii
apeleaza la ele; 2. Identificarea tipurilor de familii care au eficienta cea mai mare in
convingerea audientei (de a memora, de a aprecia, a recomanda, a se informa
asupra produsului si a cumpara); 3. Conturarea asteptarilor pe care le au consumatorii
de la reclamele ce au familia ca idee creativa si a recomandarilor pe care le au
pentru acest tip de reclame.

Metoda de cercetare utilizata Tn acest studiu este una de tip calitativ,
permitind o analizd detaliatd a perceptiilor, atitudinilor, comportamentelor, opiniilor
si credintelor respondentilor. Instrumentul principal de cercetare este interviul in
profunzime, semistructurat. Au fost utilizate doua loturi diferite de subiecti: cel al
specialistilor in domeniu (al celor care concep si creeazd campaniile publicitare) si
cel al consumatorilor (al beneficiarilor acestor campanii).

Primul lot ales este format din 6 publicitari, cu varste intre 25 si 36 ani,
angajati pe diferite posturi (Strateg, copywriter, graphic designer) in diferite
departamente (strategie, creatie) ale unor agentii de publicitate din Roménia.
Prezentdm mai jos profilul socio-demografic al publicitarilor intervievati.

Tabelul 1

Descrierea lotului de respondenti publicitari

Prenume | Varsta | Departament Functia | Ultima scoald Tip de agentie Cod
absolvita

L. (f) 30 ani | Strategie Strateg Masterat Agentie de creatie L.f.30.S

C.(f) 27 ani | Creatie Graphic Licenta Agentie full service |C.f.27.C
designer

A (f) 36 ani | Strategie Strateg Masterat Agentie full service |A.f.36.S

0. () 26 ani | Creatie Copywriter |Licenta Agentie de branding |0.f.26.C

A. (m) 25ani | Creatie Graphic Licenta Agentie digital Am.25.C
designer marketing

A. (f) 26 ani | Creatie Copywriter | Masterat Agentie full service |A.f.26.C

Criteriul de selectie al publicitarilor a fost, in primul rand, sa lucreze pe o
pozitie si Intr-un departament al unei agentii de publicitate, care sd le ofere
posibilitatea de a fi implicati in planificarea si crearea campaniilor publicitare, si
deci de a oferi pareri avizate cu privire la subiectul cercetarii de fat; iar in al doilea
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rand, sa fi lucrat deja la campanii ce au avut drept concept creativ familia. Initial,
au fost contactati mai multi publicitari care Indeplineau primul criteriu, insa dintre
ei, doar sase indeplineau ambele criterii.

Cel de-al doilea lot ales, al consumatorilor, este format din 24 de persoane ce
apartin generatiilor Z, X, Y si Baby boomers, cite sase pentru fiecare categorie de
varstd. Analizarea In mod comparativ a opiniilor consumatorilor din aceste generatii
ajuta la intelegerea mai profunda a efectelor consumului de publicitate, in vederea
personalizarii mesajelor pentru fiecare grup generational, cu scopul cresterii eficientei
comunicarii publicitare. Interviurile au fost realizate in perioada februarie — aprilie
2024, fiecare interviu desfasurandu-se intr-un interval de circa 20—-25 de minute.

Generatia Z, nascutd intre 1997 si 2012, este extrem de familiarizatd cu
tehnologia, avand o preferintd marcantd pentru continutul digital si interactiv.
Aceasta generatie petrece mult timp pe platforme de social media si este atrasa de
campaniile de publicitate care utilizeaza mesaje personalizate si creativitate vizuala
(Rue, 2018, pp. 6-7; Katz et al., 2022, pp. 1-2). Millennialii, sau Generatia Y,
nascuti intre 1981 si 1996, pun mare pret pe autenticitate si responsabilitatea sociala a
brandurilor. Ei sunt influentati considerabil de recenziile online si recomandarile
influencerilor, ceea ce face esentiala integrarea acestor elemente in strategiile de
marketing pentru a-i angaja eficient (Cabeza-Ramirez et al., 2022, p. 1436; Black,
2010, pp. 95-96). Generatia X, cu membri nascuti intre 1965 si 1980, valorizeaza
echilibrul dintre inovatie si traditie. Acesti consumatori sunt loiali brandurilor care
demonstreaza constanta si calitate, preferand un mix de canale digitale si traditionale
pentru consumul de media (Oblinger, 2003, p. 38). Baby Boomers, nascuti intre
1946 si 1964, desi mai conservatori, adopta din ce in ce mai mult noile tehnologii.
Ei raspund bine la mesaje care subliniaza calitatea si fiabilitatea si sunt influentati
de publicitatea care valorizeaza aceste caracteristici (Delli Carpini, 2014, p. 419).

4.2. ANALIZA DATELOR

TIPURI DE FAMILII INTALNITE TN RECLAMELE PUBLICITARE ROMANESTI
SI MOTIVELE PENTRU CARE SE APELEAZA LA ELE

Majoritatea publicitarilor intervievati definesc conceptul de ,,familie” in contextul
publicitatii din Romania ca avand legatura cu traditionalul si idealismul: ,,Familia
este adesea prezentatd ca un nucleu stabil, fundamentul unei societati sandatoase,
reflectand valorile traditionale si conservatoare ale societatii romdnesti” (L.f.30.S).
Toti publicitarii recunosc importanta strategica a apelului la familie pentru a crea o
rezonanta emotionala in audienta: ,,Utilizarea imaginii familiei in reclame nu doar
ca sporeste atractivitatea mesajului, dar amplifica si increderea consumatorilor
in brand, apeldnd la valorile de bazd ale individului” (O.f.26.C), iar ,,includerea
familiei aduce un sentiment de familiaritate si sigurantd, esential in deciziile de
cumparare ale consumatorilor” (C.£.27.C).
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Discutand despre caracteristicile principale ale reprezentarilor familiei pe
care le-au observat in publicitatea romaneasca, aproape toti publicitarii intervievati
mentioneaza preponderenta scenariilor care ilustreaza armonia si fericirea: ,,Familia
este adesea prezentatd intr-un context idealizat, unde predomind fericirea si sprijinul
reciproc, aspecte menite sa atraga si sa mentind atentia consumatorilor” (A.m.25.C),
deoarece ,,caracteristicile acestea sunt proiectate sa evoce o reactie emotionald
puternicd, consolidand legatura dintre consumator si produsul publicitar” (A.f.26.C).

Indiferent ca au lucrat sau nu la reclame ce aveau drept concept creativ
familia, toti cei sase respondenti sustin cd cea mai frecventd tipologie de familie
folositd 1n reclame, inclusiv in cele la care au lucrat ei, este cea traditionala,
formata din parinti si doi copii: ,,Cele mai multe pe care eu le-am vazut au fost cele
traditionale, formate din doi parinti, un barbat si o femeie si, probabil, chiar cu doi
copii” (C.£.27.C). ,.In majoritatea campaniilor la care am lucrat, am utilizat reprezentdri
ale familiei traditionale” (L.f.30.S); ea este folosita foarte des, deoarece ,,familia
traditionala este adesea ilustrata ca exemplu de stabilitate si armonie, ceea ce
ajutd la transmiterea unui mesaj de securitate si incredere” (A.f.36.S). Legat de
motivele pentru care se opteazd pentru anumite tipuri de familii in publicitate,
toti respondentii sustin cd sunt strans legate atat de obiectivele de marketing, cat si
de valorile culturale ale publicului-tinta: ,,Selectam familia traditionala in reclame,
deoarece aceasta rezoneazda puternic cu valorile conservatoare ale multor
segmente din publicul nostru” (C.f.27.C); ,.Introducerea familiilor monoparentale
si reconstituite este tot mai frecventd, reflectand schimbarile sociale, insd acestea
sunt incd percepute ca mai putin ideale comparativ cu modelul traditional de
familie” (O.f.26.C).

in ceea ce priveste diferentele in reprezentarea familiilor in functie de produsul/
serviciul promovat, toti publicitarii recunosc adaptarea strategiilor publicitare la
nevoile si asteptarile diverse ale publicului tintd, care diferd in functie de categoria
de produse/ servicii pentru care este realizatd campania; reprezentarile familiei sunt
diverse, in functie de produs: ,,Pentru produsele care se adreseaza intregii familii,
precum alimentele, tindem sa prezentam scene familiale idilice, care evoca caldura
si unitate” (A.m.25.C); ,,Cand promovam servicii financiare, adesea alegem sd
reprezentam familii extinse sau monoparentale, subliniind protectia si suportul pe
termen lung pe care aceste servicii le ofera” (A.f.26.C).

Interviurile cu publicitarii dezvaluie impactul profund al acestor reprezentari
ale familiei din comunicarea publicitard asupra perceptiei publicului despre ce
constituie o ,,familie normald” sau ideald. Majoritatea respondentilor din primul lot
recunosc ca reprezentdrile traditionale, care ilustreaza familia ca un nucleu stabil si
armonios, stabilesc standarde culturale despre cum ar trebui sd arate o familie:
LAceste imagini promoveaza o idee de perfectiune care nu este intotdeauna realistd,
dar aspirationald, influentind astfel asteptarile publicului” (A.£.36.S), dar aceste
stereotipuri afecteaza realitatea din societate: ,,Prin reprezentarea constantda a
familiilor traditionale, alte forme de familie pot fi marginalizate sau vdzute ca mai
putin normale” (0.1.26.C).
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Referitor la perceptia publicului romanesc, este evidentd o divizare in
raspunsurile publicitarilor cu privire la reclamele ce ilustreaza diferite tipuri de
familii. Un numar semnificativ de publicitari dintre cei cu care s-a discutat observa
ca, desi existd o deschidere catre diversitate, segmente ample ale audientei favorizeaza
reprezentarile traditionale: ,,Publicul mai conservator raspunde pozitiv la reclamele cu
familii traditionale, considerandu-le mai apropiate de valorile personale” (A.m.25.C).
Totusi, este observata si o crestere a deschiderii pentru autenticitate: ,,O parte din
publicul mai tanar si urban incepe sa solicite reprezentari care reflecta mai fidel
diversitatea reald a familiilor din societate” (A.f.26.C).

Procesul de decizie, in cadrul echipelor publicitare, referitor la tipul de familie
care va fi utilizat in campanii, este adesea complex si influentat de mai multi
factori. Conform majoritatii publicitarilor, deciziile sunt luate pe baza cercetarilor
de piata si a profilului audientei tinta: ,,Analizam demografia si preferintele audientei
tintd pentru a alege tipul de familie care va rezona cel mai bine cu ei” (C.f.27.C).
De asemenea, este constientizat faptul ca alegerea tipului de familie poate afecta
direct succesul unei campanii: ,,Ne strdduim sd echilibram intre a respecta valorile
traditionale ale majoritatii si a introduce elemente de diversitate care sa atraga
segmente noi de public” (L.f.30.S).

Cu privire la evolutia reprezentarii familiilor in publicitatea din Romaénia,
se poate observa o schimbare semnificativa in abordarea si tipologiile familiale
ilustrate. Cei mai multi dintre publicitarii intervievati indicd o tendintd spre
diversificare Tn ultimii ani: ,,Recent, am observat o crestere a includerii familiilor
non-traditionale, cum ar fi familiile monoparentale si cele reconstituite, care incearca
sa reflecte mai bine diversitatea societatii romdnesti” (0.1.26.C), ,,pentru a ramdne
relevanti si a rezona cu o audienta diversificata” (C.f.27.C).

O mare parte dintre publicitarii intervievati observa ca, desi familia traditionala
domind inca scenariile publicitare, creste nevoia de a reflecta diversitatea reald a
familiilor din societate, pentru 0 mai mare autenticitate: ,,Este esential sa revizuim
Modul in care prezentam familia in reclame, evitand idealizarea excesiva si promovind
o imagine mai realista si inclusiva” (A.f.36.S). Pentru cresterea autenticitatii si
diversitatii reprezentdrilor familiei in publicitate, publicitarii propun mai multe
solutii. Un numar semnificativ de respondenti recomanda colaborari mai stranse cu
reprezentanti ai publicului-tintd aflati in diverse configuratii familiale, prin realizarea
unor focus-grupuri cu acestia, pentru a le intelege mai bine nevoile: ,,Ar trebui sa
implicam in procesul creativ persoane din diverse tipuri de familii, pentru a asigura
ca perspectivele lor sunt reflectate corect in campaniile noastre” (L.£.30.S). Este
sugerata si utilizarea cercetarilor de piatd pentru a ajusta mesajele publicitare la
realitatile demografice actuale. Publicitarii au observat si alte tendinte legate de
reprezentarea familiei in publicitatea romaneasca — interactiunile intre generatii:
»Observam o tendintd de a integra in reclame narative care sd pund in lumind
interactiunile intergenerationale, subliniind valorile transmise de la batrani la
tineri, ceea ce poate ajuta la crearea unei comexiuni emotionale puternice cu
audientele de toate virstele” (A.1.26.C).
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TIPURI DE FAMILII CARE AU EFICIENTA MARE TN CONVINGEREA AUDIENTEI

Respondentii generatiei Z au pareri impartite cu privire la preferintele pe care
le au atunci cand vad o familie in reclame: jumatate dintre ei prefera reclamele cu
familii diverse si incluzive: ,,Mi-a placut sa vad reclame care sunt mai inclusive”
(S.£.21), alti trei respondenti afirma ca le-a placut sa observe familia extinsa: ,,imi
placeau foarte mult reclamele acelea cu familia extinsa” (C.m.26). Jumatate dintre
respondentii generatiei Y prefera familiile care nu se Incadreaza in tiparele clasice:
,.Imi plac familiile in care apar cdini si pisici. Totusi imi plac si alea care nu sunt
neaparat tipice” (A.£.36). Un singur respondent preferd familiile monoparentale:
»[-..] cele monoparentale. Pe asta as pune-0 pe primul loc” (M.m.37). Unul singur
le apreciaza pe toate: ,,Rezonez cam cu toate tipurile de familii” (A.f.33), iar o
singura persoana le prefera pe cele traditionale, nucleare: ,,[...] familii traditionale”
(M.£.39). Si in cazul generatiei X, jumadtate dintre respondenti preferd familiile
traditionale, fie ca sunt extinse sau nucleare: ,,Familiile traditionale extinse insemndnd
bunici, copii” (R.£47). Doi respondenti declara ca nu au o preferinta specifica pentru
vreun tip de familie, apreciind atat ,familiifle] traditionale si non-traditionale,
pentru cd cele non-traditionale de fapt arata realismul reclamei” (C.£.46).

Principalele aspecte care 1i fac pe tinerii generatia Z sa aprecieze acest tip de
reclame sunt atmosfera si unitatea creatd de imaginea familiala, aspect sustinut de
mare parte din respondenti: ,,imi pldacea foarte mult spiritul acela de unitate Tntre
membrii familiei” (C.m.26). Un singur respondent a apreciat acest tip de reclame
pentru ca ,,a iesit din tiparul acela de mama, tata si copii” (C.f.21). Jumatate din
respondentii generatiei Y apreciaza reclamele care ies din tiparele clasice si evita
cliseele: ,.Faptul cd ei au venit cu ceva nou, ceva diferit” (H.m.30). Un singur
respondent al acestei generatii a apreciat o reclama pentru armonia sugerata:
»l -] era familia la masa si ilustra armonia” (M.£.39). Respondentii generatiei X
considerd, In mare parte, ca le place, la o reclama, sentimentul de familiaritate,
nostalgie si bucurie familiala: ,,/...Jera o atmosfera de sarbatoare, lumea era la
masd §i m-a facut sa fiu nostalgica” (M.f.46), in timp ce un singur respondent
respinge reclamele cu familii, considerandu-le invechite: ,,Reclamele din momentul
de fata din Romdnia nu sunt cu nimic mai presus decdt reclamele de acum 20 sau
25 de ani din Romdnia §i cu nimic mai prejos sau mai presus decdt reclamele de
acum 50 sau 60 de ani cu familiile din America. Nu am vazut nimic cu familie care
sa-mi placa” (D.m.48). Jumatate dintre cei din generatia Baby Boomers apreciaza
o reclama atunci cand aceasta evoca nostalgia si promoveaza valori cu care acestia
rezoneaza: ,,M-a facut sa ma gandesc la mesele cu familia mea, cu nepotii” (1.£.75),
iar cealaltd jumatate din respondenti nu isi amintesc nicio reclama cu familie care
sd le fi placut.

Cu privire la decizia de achizitie a unui produs ca urmare a vizualizarii unei
reclame cu o familie, majoritatea respondentilor din generatia Z spun ca acest tip
de publicitate nu are niciun impact asupra lor: ,,Nu cred ca m-a facut vreodata o
reclamd de acest gen sa cumpdr vreun produs” (C.m.26), un singur respondent
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fiind convins sa cumpere ca urmare a vizualizarii unei astfel de reclame: ,,Da, Tn
reclama sunt si persoane de vdarsta parintilor mei, cat si de varsta mea sau mai
mici si md face sa inteleg ca produsul dla e destinat pentru mai multe categorii de
vdrsta” (V.m.20). Majoritatea respondentilor din generatia Y nu sunt influentati de
reclamele care prezintd familii pentru a cumpara produsul promovat, afirmand ca
prezenta unei familii Intr-o reclama nu 1i face neaparat sa isi doreasca produsul:
»Nu. Sunt incapatanat si nu vreau sd iau ca fac ei reclama” (H.m.30). Un singur
respondent considera cd o reclama cu o familie poate influenta decizia de cumparare,
dacd evoca armonie in relatiile familiale: ,,/...] ma face sa cumpar pentru ca fiind
armonie acolo, cumva ma face sa ma gandesc ca si in familia mea va crea produsul
respectiv o stare de armonie” (M.f.39). Nici pentru majoritatea respondentilor
din generatia X, prezenta unei familii in reclama nu este un factor determinant
in decizia de a achizitiona produsul promovat, motivele fiind diverse: ,,Nu ma
determina familia sa cumpar, ma determind doar daca produsul e util si spune ce
beneficii aduce” (M.f.46), doar doi din acestia spunand ca exista posibilitatea sa
achizitioneze: ,,Da, dacd imaginea familiei respective se apropie cdt mai mult de
familia din care fac eu parte, atunci ma regasesc in modelul respectiv si imi pun
problema cd produsul promovat s-ar putea sa fie util si familiei mele” (C.f.46).
Opiniile respondentilor din generatia Baby Boomers cu privire la influenta familiilor
din reclame asupra deciziei de cumparare sunt diferite: o treime afirma ca prezenta
unei familii in reclama 1i poate face sd cumpere produsul promovat, daca acesta
este util pentru ei sau familia lor. Altii spun cé acest tip de reclame nu le genereaza
dorinta de achizitie sau ca deciziile de cumparare sunt In sarcina partenerului de
viata.

Majoritatea respondentilor din generatia Z au declarat cd prezenta unei
familii Tntr-o reclama nu ii influenteaza in acest tip de comportament, tinerii din
aceastd generatie par sd fie mai atenti la utilitatea produsului si la caracteristicile
lui: ,,Nu conteaza daca in reclama este prezentd o familie sau nu, atdta timp cadt
produsul sau serviciul promovat Tmi sunt utile sau Tmi plac” (C.f.21). Singurul
concept creativ care le atrage atentia este folosirea unei persoane publice: ,,Mai
degraba sunt influentata sa cumpar ceva daca este promovat de un influencer”
(S.£21). Jumatate dintre respondenti generatiei Y sustin cd ideea de familie nu 1i
influenteaza, privilegiind mai degraba originalitatea sau ineditul unei reclame:
»Ount tentat sa cumpadr un produs atunci cdand reclama respectiva imi creeaza o
stare anume” (S.m.30), iar cealaltd jumatate considera cd o reclama cu familia In
centru le poate crea un sentiment de sigurantd si incredere: ,.Familia asociatd cu
produsul ofera garantia faptului ca acesta este unul bun” (M.f.39). Si cei din
generatia X au pareri impartite: jumatate dintre respondenti au o tendinta clara de a
se simti influentati pozitiv de reclamele care pun accent pe familie, asociindu-le cu
valori precum stabilitate, armonie si grija: ,,Grija si linistea indusa de ideea de
familie ma poate face sa cumpar un produs” (R.f.47), iar ceilalti considera ca nu
sunt influentati de reclamele axate pe familie, daca nu se regasesc in imaginea



356 Ionut-Valentin Bouros, Cristina Leovaridis 14

respectiva: ,,As prefera sa cumpar un produs care are ideea de familie in centru,
doar daca familia din reclama are unele asemanari cu a mea” (C.f.46). Toti
respondentii din grupul Baby Boomers au afirmat ca prezenta unei familii intr-0
reclama nu are niciun efect asupra comportamentului lor de consum: ,,Nu prea imi
dau seama daca intr-o reclama e vorba de familie sau nu. Pentru mine conteaza sa
fie o reclama scurta care sa imi arate un produs de care am nevoie” (1.£.75). Ceea
ce le influenteazd comportamentul de consum sunt preturile accesibile: ,,Ce ma
intereseaza pe mine e sd fie reduceri bune” (A.m.77).

Aspectele care 1i incurajeaza pe tinerii generatiei Z sd aprecieze, sd recomande
sau sa achizitioneze un produs dintr-o reclama sunt legate in special de realismul
reprezentdrii si emotia transmisa, valabil pentru marea parte a respondentilor din
generatia Z: ,,Ceea ce e real are un impact mult mai mare asupra luarii unei
decizii” (V.m.20) si ,,Emotia pe care o transmite, pentru cd sunt o persoand mai
emotiva si ma sensibilizeaza” (C.m.23). Toti respondentii acestei generatii considera
cad nu existd o anume configuratie familiald mai potrivita decat altele sd spuna
povestea unui produs: ,,Nu, nu cred chestia asta pentru ca produsul acela este
menit sa poatd fi utilizat de toatd lumea” (C.£21). O treime din respondentii din
generatia Z afirma cd o reclama cu o familie trebuie sa fie realista si si ilustreze
conexiuni autentice intre membrii familiei, pentru a fi apreciatd si a recomanda
produsul: ,,Conteaza foarte mult dacd se vede conexiunea dintre membrii familiei”
(S.£21). Altii considera cad sunt esentiale: demonstrarea utilitatii produsului (E.f21),
apelul la empatie si bunatate (V.m.20) sau abordarea unor perspective diferite,
dincolo de familia clasica: ,,Sa iesim un pic din tiparul dla de familie clasica”
(C.1.212).

Opiniile respondentilor din generatia Y cu privire la acelasi subiect sunt
diverse. O treime considera cd o reclama trebuie sd creeze amintiri sau s aduca in
prim-plan emotii puternice din trecut: ,,Probabil sa aibd ceva care sa imi creeze
amintiri” (H.m.30). Un respondent apreciaza reclamele pozitive si convingatoare:
»Cred ca mesajul ar trebui sa fie unul pozitiv si livrat cum trebuie” (S.m.30). Un
altul apreciaza sarcasmul si ironia intr-o reclama: ,,/...J trebuie sa aibd un iz ironic.
Trebuie sa aiba putin sarcasm reclama ca sa-mi placa si sa ma atraga cdt sa
cumpar un produs” (M.m.37). Altul subliniaza importanta echilibrului intre realism
si emotie in reclamele cu familii: ,,Trebuie sa aiba un echilibru, sa-mi ilustreze
echilibrul intre fapte reale, intre emotiile pe care le au membrii familiei si sa nu fie
nici o exagerare” (M.f.39), iar altul apreciaza prezenta animalelor de companie in
reclame: ,.[n primul rand, cdini si pisici” (A.f.36).

In ceea ce ii priveste pe cei din generatia X, o treime considera ca o reclama
trebuie sa fie sincera si realista si ,,/.../sd aiba un mesaj cdt mai scurt” (R.f.47), dar
si ,,sd fie apropiatd de modelul familiei mele, cu atdt mai mult mi se pare imaginea
realista” (C.£.46). In timp ce unii apreciaza reclamele care transmit o stare de bine
si veselie: ,[...] sd fie vesela, dar nu fals” (C.m.47), altii considera ca reclamele ar
trebui sd se concentreze mai mult pe produs: ,,Cred ca trebuie sd pund mai mult
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accent pe calitatile produsului decat sa promoveze bucuria in jurul unui produs”
(G.m.52) sau sa fie inovatoare: ,,sd fie revolutionard, sa spargd stereotipurile si
cliseele” (D.m.48). Jumatate dintre cei din generatia Baby Boomers ar dori ca o
reclama cu o familie sa fie autentica si sa transmitd caldura, pentru a fi apreciata
sau recomandata: ,,sd sugereze sustinerea reciproca a membrilor familiei” (C.£.70).
Un respondent mentioneazd ca esentiald nu este reclama, ci calitatea si pretul
produsului: ,,Pentru noi dstia, pensionarii, e important sa fie si bun, dar si mai
ieftin” (V.£.73).

Mare parte dintre respondentii din generatia Z considerd ca autenticitatea
este deosebit de importanta: ,,Conteaza realitatea si sa dea impresia ca oamenii
aia folosesc acel produs intai de toate” (C.f.21). Ceilalti doi respondenti sustin ca
emotia transmisa de reclame este esentiala in acest proces: ,,Emotia pe care o
transmite pentru cd sunt o persoand mai emotiva si ma sensibilizeaza” (C.m.23). Si
cei din generatia Y considera ca realismul reprezentarii este important: ,,.Sa surprinda
realitatea, sa nu fie impachetat doar frumos. Sa fie impachetat real” (S.m.30);
dar mentioneaza si rolul emotiei: ,,/...] sa para cat mai realistica odata, dar si
emotia, sa-mi reaminteascd ceva, nostalgie” (H.m.30). Si generatia X considera ca
autenticitatea este esentiald pentru a aprecia, recomanda sau cumpara un produs
prezentat intr-o reclama cu o familie: ,,Mai degrabad ar fi pentru reprezentarea
realitatii, sa fie cdat mai aproape de realitate” (G.m.52). Desi accentul este pus pe
realitate, unii pun pret si pe emotie: ,,E important sa aiba emotie. Sa fie bucurie,
voiosie.” (C.m.47). Si in randul Baby Boomers, veridicitatea este esentiald,
jumatate dintre respondenti exprimand acest lucru: ,,Reclama ar trebui sa expunda
exact asa cum se comportd o familie zi de zi” (0O.m.74). O persoand considera ca
emotia si fericirea transmise sunt cele mai importante aspecte: ,,Cdnd sunt fericiti,
aia e cea mai convenabila reclama. Daca ei sunt fericiti, ma fac si pe mine”
(V.£.73). Un altul isi doreste ca reclamele sd Tmbine atat veridicitatea, cét si emotia:
~Emotia transmisd si cdt de real e ce fac ei acolo, daca m-as vedea in postura aia
si ar fi ceva real, as lua in calcul si produsul” (1.£.75).

Toti respondentii din generatia Z considera ca, in publicitate nu exista unele
familii mai adecvate decét altele: ,,Nu, orice tip de familie este bun pentru a spune
povestea unui produs” (C.m.23). Insi recunosc ci uneori, unele familii se potrivesc
mai bine cu produsul promovat: ,,dnumite tipologii sunt mai bune, dar nu pentru ca
sunt perfecte, ci pentru cda au valori apropiate legate de produsul pe care il
promoveaza” (V.m.20). Doua treimi dintre respondentii din generatia Y considera
ca toate familiile sunt potrivite pentru a spune povestea unui produs, dar ca
adecvarea acestora depinde de specificul produsului: ,,Unele familii sunt mai
potrivite pentru anumite produse” (S.m.30). Un respondent considera cd, pentru a i
se adresa o reclamad, familia folosita ilustrativ trebuie sd fie apropiata de realitatea
sa: ,,Pentru mine, cred ca o familie mai aproape de realitatea mea traditionala, e
mai bund sa spund o poveste” (M.£.39). Si cea mai mare parte din respondentii din
generatia X considerd ca toate tipurile de familii sunt potrivite pentru a spune



358 Ionut-Valentin Bouros, Cristina Leovaridis 16

povestea unui produs, subliniind importanta adaptabilitatii la produsul promovat:
,Toate tipurile de familii sunt foarte bune. Nu existd una mai buna” (D.m.48). In
contrast, un respondent din generatia X crede ca doar unele familii sunt mai
adecvate, preferand familiile traditionale nucleare care nu au avut antecedente
negative: ,,Da, cred ca unele familii sunt mai bune si in mod deosebit, cred ca
familiile care nu au antecedente negative, in sensul ca nu s-au afirmat cu lucruri
negative in viata lor. Mie imi place sa vad familii traditionale, adicd nucleare”
(R.£.47). In opozitie cu celelalte generatii, jumitate dintre Baby Boomers considera
ca familiile traditionale sunt mai potrivite: ,,E mai convingdtoare o familie clasica,
cu parinti si copii” (0.m.74); o singura persoana gasind reprezentarea familiei in
reclama ca fiind neimportanta: ,,doar produsul conteaza, nu si familia care il
prezinta” (V.1.73).

ASTEPTARI PE CARE LE AU CONSUMATORII DE LA RECLAMELE CE AU FAMILIA CA
IDEE CREATIVA SI RECOMANDARI PE CARE LE AU PENTRU ACEST TIP DE RECLAME

Asteptarile respondentilor din generatia Z fatd de reclamele care utilizeaza
familia ca tema principala sunt diverse. O treime dintre ei 1si doresc ca reclamele sa
abordeze probleme reale si sa ofere solutii practice: ,,Sa expund o problema cu care
familiile se confrunta in viata reald si sa ofere o solutie la problema prin produsul
promovat” (V.m.20). O alta treime subliniaza importanta evitarii stereotipurilor si a
prejudecdtilor in reclame: ,,Sa nu promoveze niste idei care se incadreaza in niste
tipare anume si sa nu prezinte niste prejudecdti sau judecadti de valoare” (S.£.21).
Un respondent asteaptd ca reclamele sd ofere posibilitatea de identificare cu
momentul prezentat: ,,.S@ ma pot transpune in momentul care se intdmpla la
televizor sau sa md faca sa zambesc” (C.£21), iar un altul doreste si vada o
imagine pozitiva a familiei: ,,Ma astept sd fie armonie, infelegere, unitate, fericire,
iubire” (C.m.23). O treime dintre respondentii din generatia Y asteapta ca o
reclama care foloseste familia sd fie realistd si sa reflecte aspecte autentice ale
vietii de familie: ,,Ar trebui sa fie impamantenite foarte bine in realitate aceste
reclame cu familii” (M.m.37). O persoana doreste ca reclamele sa fie convingatoare si
sa ofere solutii reale: ,,Sa fie convingatoare, iar produsul pe care il ofera sa fie o
solutie a unei nevoi” (M.£.39), iar 0 alta subliniaza ca reclamele ar trebui s inspire
libertate si relaxare: ,,Sa-mi inspire libertate si relaxare. Familia, pentru mine,
inseamna relaxare” (A.£.36). Majoritatea respondentilor generatiei X subliniaza
importanta promovarii produselor utile si benefice: ,,Astept sa promoveze servicii
si produse care, in primul rdnd, sd fie benefice pentru copii” (C.f.46 ani). Un
respondent subliniaza ca reclamele ar trebui sa fie sincere si sa ofere o stare de
bine: ,,Sa fie corecta, sa imi dea o stare de bine” (C.m.47). Doua treimi dintre
Baby Boomers au afirmat ca vor sa vadd momente atat verosimile, cit si incarcate
de bucurie pura, ,,sd fie veridic, sd fie serios, sa fie natural” (G.m.78), ,,sd transmita
chestii pozitive” (V.£.73), sa infatiseze ,,0 poveste frumoasa” (A.m.77).
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Peste jumatate dintre respondentii din generatia Z considera ca reclamele ar
trebui sa prezinte o varietate cat mai mare a familiei, pentru a fi mai aproape de
realitatea societdtii din zilele noastre: ,,ar trebui prezentate mai multe tipuri de
familii, nu doar aceea idilica, utopica, foarte fericita cu doi parinti tineri si doi copii”
(C.m.23). ,,Familia poate fi reprezentata foarte ok si intr-o familie monoparentald,
atdta timp cdt se pune in evidentd ceea ce trebuie” (C.m.26). O treime dintre
respondentii din generatia Y considera ca familiile in reclame ar trebui sa reflecte
realitatea cu toate aspectele ei, inclusiv momentele tensionate si relatiile
intergenerationale: ,,ar trebui sa arate cum stau lucrurile de fapt intr-o familie,
adica nu tot timpul e bine si roz” (S.m.30), incluzdnd si membri necuvantatori:
Wfamilia ar trebui sa aiba parte de animalute care s-ar Urca pe mese si pe scaune”
(A.£.36), dar si ,vestimentatie contemporand, mi se pare cd se muleazd pe
contemporan” (M.m.37 ani). O respondentd crede cd familiile ar trebui sa fie:
,wUnite si cu entuziasm” (A.f.33), iar un alt participant la cercetare sugereaza ca
reclamele ar trebui sa arate si legaturile cu familia extinsa: ,,cu bunicii, parinti-
bunici” (H.m.30). Peste jumatate dintre respondentii din generatia X considera ca
familiile din reclame ar trebui sa fie diverse si sa reflecte mai bine realitatea variata
a societatii, sa fie mai putin idealizate: ,,sd fie familii variate, asa cum e realitatea,
cu bune si rele, inclusiv cu membri care au dizabilitati” (C.f.46 ani); ,,Cred ca mai
putina bucurie, pentru ca absolut toate reclamele dau senzatia ca toata lumea €
fericita, dar nu e” (G.m.52). Si jumatate dintre cei din generatia Baby Boomers
considerd ca reclamele ar trebui sd prezinte familii mai variate, pentru a reflecta
mai bine realitatea societatii de azi: ,,mai diverse cred, la societatea de azi. Eu
prefer mai mult familia clasica, dar stiu ca mai sunt si altele” (1.£.75); ,,mai aproape de
realitatea concretd, cu bune si rele” (C.£.70).

Pentru ca reclamele cu familii sd prezinte mai bine realitatea societatii
actuale, toti respondentii generatiei Z subliniaza nevoia de a include o varietate mai
mare de tipuri de familii: ,,Nu prea am vdzut familiile de tip monoparental, de
parinte si copil sau parinte si copii, familiile care nu au copii etc., si cred ca ar
trebui si aceste tipuri de familii incluse” (V.m.23). Toti cei sase respondenti din
generatia Y considerd cd reclamele ar trebui sa includd o varietate mai mare de
tipuri de familii, diferite de cele traditionale extinse sau nucleare: ,,nu am vdzut
Sfamilii monoparentale sau cu dizabilitati. Cred ca merita §i ele §i nu ar trebui sa
fie discriminati. Trebuie sa existe egalitate si incluziune” (A.£.33). Si majoritatea
respondentilor generatiei X pledeaza pentru o reprezentare mai larga a tipurilor de
familii: ,,Ar trebui incluse toate celelalte familii, inclusiv cele Tn care unii membri
au probleme de sanatate, anumite dizabilitati... pentru ca ar reda o imagine mai
reald a realitatii din teren” (C.f.46). Majoritatea respondentilor din generatia Baby
Boomers, desi sunt constienti de existenta unui numar ridicat de tipuri de familii,
»sunt tipuri pe care nu le-am vazut, dar cred ca trebuie sa ramdanem la familiile
traditionale” (A.m.77), continua sa aiba o afinitate pentru cele traditionale: ,,e bine
sa ramdnd asa pentru cd am zis pand acum cd iubesc la reclame — tradifia”
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(G.m.78). O singura respondentd si-a recunoscut dorinta de a se include o noua
tipologie, ,.familiile monoparentale nu le-am vazut si cred ca ar putea fi incluse”
(L.£.75).

Generatia Z este deranjatd de folosirea cliseelor si a imaginii ideale in
reclamele cu familii si isi doresc sa le vada mai putin, aspect sustinut de aproape
toti respondentii: ,,Cel mai mult ma deranjeaza atitudinea aceea foarte roz si
atitudinea oamenilor, de parca totul in jurul lor ar fi absolut perfect” (C.f.21).
O alta respondenta este deranjatd de prezenta stereotipurilor de gen: ,,ar trebui sa
fie oarecum inversate rolurile in reclama ca sa se arate ca nu doar femeile trebuie
sd faca treburile casnice” (E.f.21). Si respondentii din generatia Y sunt deranjati de
utilizarea cliseelor, a stereotipurilor de gen si a imaginii idealizate a familiilor n
reclame: ,,As vrea sa nu mai vad zambete false, social media, copii pe telefoane”
(M.m.37); ,,Ma deranjeaza falsitatea, eu nu ma simt confortabil si nu am entuziasm
in momentul in care eu muncesc, eu fac toate treburile in casd, iar toatd lumea
se joaca” (M.£.39). De aceeasi parere sunt si cei din generatia X, majoritatea
exprimandu-si dorinta de a vedea mai putine clisee si criticdind reprezentarile
nerealist de perfecte: ,,Nu vreau sa mai vad aceleasi clisee. Familii super fericite,
totul este perfect, totul este idilic” (C.f.46). O persoand mentioneazd ca este
deranjata de repetitivitatea povestilor: ,,Mda deranjeaza cd vad produse diferite, dar
care sunt prezentate la fel, cu aceeasi poveste” (M.f.46). Toti respondentii Baby
Boomers 1si doresc sd vadd mai putine elemente false si clisee in reclamele cu
familii: ,,Mai sunt unele si false, nu sunt toate adevarate. Ca sd treacd timpul,
sa ia banul, mai sunt si false” (V.f.73). Un respondent accentueaza constatarea ca
reclamele 1si pierd din veridicitate: ,,Foarte, foarte multe reclame dupda o anumita
perioada se altereazd, nu mai au suculenta si veridicitatea de la inceput si se
slabesc” (G.m.78).

Majoritatea respondentilor din generatia Z doresc ca reclamele cu familii sa
evidentieze utilitatea si avantajele produselor pentru viata de zi cu zi: ,.utilitatea sa
in general si care este avantajul ca daca voi cumpadra asta, cu ce imi imbundtdateste
mie viata” (C.m.26). Un respondent adauga ca produsul ar trebui sa fie sigur si sa
nu prezinte riscuri, mai ales pentru copii: ,,sd transmita ca produsul e ok, ca e bun,
dacd e si un copil in familie, ca nu-l poate afecta pe acesta intr-un anumit mod”
(V.m.20). in mod aseminitor, si cei din generatia Y isi doresc ca reclamele cu
familii sd sublinieze modul in care produsul 1i poate ajuta: ,.E important sa spuna
ca produsul e util pentru toatd familia, dar si cd o ajutd sa se simtd mai bine”
(S.m.30 ani). Un alt respondent pune accent pe claritatea mesajului despre raportul
calitate-pret al produsului (H.m.30). Si cei din generatia X doresc ca reclamele cu
familii sa accentueze caracterul benefic al produsului promovat: ,,Ar fi bine sa
vorbeascd despre utilitate, despre cum ajutd familia si cum Imbundtdteste o
situatie, cum aduce un plus in viata acelei familii” (D.m.48). Alte doud persoane
pun accent pe calitatea produsului: ,,Vreau sa spuna despre produs ca e de calitate,
cd poate e din produse naturale, ca e bun pentru toatd familia mea” (M.f.46).



19 Reprezentari ale familiei in comunicarea publicitard romaneasca 361

Totusi, este important ca reclama sa nu exagereze: ,,5d nu zicd cd face ceva ceea
ce nu face de fapt, pentru ca dezamdgirea e mai mare, apoi sigur nu o Sd mai
cumpar” (C.m.47). Prioritare pentru jumatate din cei sase respondenti din cadrul
generatiei Baby Boomers raman in continuare caracteristicile produsului, precum
pretul sau calitatea: ,,sd aiba un pret adecvat ca sa pot sa ma desfasor si eu, cd asa
reclame sunt multe, dar nu ajunge nimeni la toate” (V.f.73), si mai rar utilitatea
acestuia ,,Cd e si bun de ceva, il pot folosi, nu doar da bine la raft” (A.m.77).

Pentru a imbunatati reclamele cu familii, majoritatea respondentilor din
generatia Z subliniazd importanta reprezentarii autenticitatii si diversitatii In
scenariile de familie, propunind ca reclamele s prezinte o gama mai largd de
situatii din viata reald si sa includa diferite tipuri de familii: ,,Sa arate familia asa
cum e, cu probleme, cu certuri, cu momente fericite, cu de toate” (V.m.20) si
54 fie mai interesante ar insemna sa includa tipurile de familie care sunt excluse”
(S,£.21). Si mare parte din respondentii din generatia Y sugereaza ca reclamele cu
familii ar trebui sa fie mai realiste: ,,nu atdt de idealiste, adica sa nu tinda spre
ideal, spre perfectiune, spre totul roz si totul pozitiv’ (S.m.30). Pentru a face
reclamele cu familii mai interesante si relevante, doud treimi din respondentii
generatiei X sugereaza diverse imbunatatiri, axate pe autenticitate si diversitate:
»8d fie mult mai realistic facute, sa pund accent pe o viata reald de familie, si nu
una ideald” (G.m.52). Un alt respondent sugereazd cid reclamele ar trebui sa
porneascd de la un context realist in care familia isi rezolvd o problemad sau
imbunatateste o situatie, dar fara exagerdri, pentru a fi mai convingatoare. O altd
persoand subliniaza ca ar dori sa vada dialoguri mai autentice: ,,Poate mai pline de
haz, de umor, nu atat de regizate” (C.f.46). Pentru Baby Boomers, forma actuala a
reclamelor s-ar putea indrepta spre idealul imaginat de ei prin diverse imbunatatiri,
precum scurtarea duratei sau punerea unui accent mai ridicat pe umor si verosimilitate:
,»8d foloseasca umor, sa ma faca sa rad asa, sa ma simt bine” (1.£.75), ,,nu poti sa
pui niste bogdtasi sd facd reclame la niste lucruri pentru saraci” (G.m.78).

CONCLUZII SI DISCUTII

Tn ceea ce priveste primul obiectiv specific al cercetdrii, referitor la tipurile de
familii cel mai des Intalnite In reclamele publicitare roméanesti si a motivelor pentru
care se apeleaza la ele, In opinia publicitarilor, rezultatele cercetarii subliniaza un
echilibru intre conservatorism si inovatie. Interviurile cu profesionistii din domeniul
publicitatii indica o tendinta clard de a favoriza familia traditionald, ca simbol al
stabilitatii si securitatii. Aceasta preferinta se bazeaza pe convingerea ca astfel de
reprezentdri rezoneaza puternic cu valorile audientei majoritare, ceea ce este
esential pentru succesul comercial al produselor promovate. Publicitarii recunosc
cd, prin utilizarea imaginii familiei traditionale, campaniile publicitare nu doar ca
sporesc atractivitatea mesajului, dar si amplificd increderea consumatorilor in
brand, apeléand la valorile fundamentale ale individului. Majoritatea publicitarilor
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intervievati asociaza familia cu valorile traditionale, perceputa ca fundament al
unei societati sdnatoase si armonioase. Aceasta reprezentare nu este specifica tarii
noastre, ci reflectd o realitate globald, aceea de a folosi familia ca simbol al
stabilitatii si traditiei in publicitate (Aytekin & Ayaz, 2018, p. 871). Familia este
frecvent idealizatd in reclamele roméanesti, prezentatd ca o sursd de armonie si
fericire, o abordare strategicd menita sd genereze raspunsuri emotionale puternice,
care sd sporeasca atractivitatea mesajului si sd amplifice Increderea in brand
(Rytko-Kurpiewska & Kujaszewski, 2020, p. 133-134), ceea ce joaca un rol
esential 1n deciziile de cumparare ale consumatorilor (Johansen, 2012, p. 18).
Publicitarii intervievati subliniaza ca familia traditionala este cea mai des utilizata
in campanii datoritd asocierii sale cu valorile conservatoare ale multor segmente
ale publicului-tinta. Aceasta constatare coincide cu studii care aratd ca familiile
traditionale sunt adesea ilustrate ca exemple de stabilitate si armonie, fiind eficiente
in transmiterea unui mesaj de siguranta si incredere (Bakir et al., 2006, p. 79).
Literatura de specialitate sugereaza ca, in ciuda schimbarilor in structura familiei la
nivel global, publicitatea tinde sd mentind o imagine idealizatd a familiei traditionale,
aceasta fiind un mijloc eficient de a comunica cu segmente largi ale populatiei
(Muehling & Sprott, 2004, p. 26). Prin urmare, campaniile publicitare din Roméania
care folosesc imaginea familiei traditionale reflectd nu numai normele culturale
locale, dar si o intelegere a asteptarilor consumatorilor, aliniindu-se la practicile
globale din publicitate, care s-au dovedit eficiente.

Totusi, acest apel constant la traditional nu exclude recunoasterea si incorporarea
treptatd a altor forme de structuri familiale Tn materialele publicitare, cum ar fi
familiile monoparentale sau cele reconstituite. Aceasta schimbare reflecta o adaptare la
dinamica sociala si culturald in schimbare si o recunoastere a varietatii configuratiilor
familiale, agentiile de publicitate incercand sa raspunda la cererea tot mai mare de
incluziune si relevanta sociald in publicitate. Introducerea familiilor monoparentale,
reconstituite, fard copii etc. in reclame incepe sd devind mai frecventd, reflectand
schimbarile sociale, desi acestea sunt inca percepute ca mai putin ideale, comparativ cu
modelul traditional (Jamil et al., 2022, pp. 15-16). Astfel, publicitarii sunt continuu
confruntati cu provocarea de a echilibra traditia cu actualitatea, de a ramane
relevanti intr-o societate in evolutie, fara a aduce atingere valorilor unor segmente
importante ale publicului lor. Utilizarea unor modele familiale noi in reclame nu
doar ca sporeste autenticitatea mesajelor publicitare, ci si creste relevanta acestora
pentru un spectru mai larg de consumatori (Gauntlett, 2008, p. 47).

Strategiile de marketing sunt ajustate in functie de produsul promovat, astfel
incat reprezentarea familiei sa corespunda cu asteptarile si nevoile consumatorilor.
De exemplu, n cazul produselor alimentare sunt preferate scenele familiale idilice,
care evocd unitate si caldurd, in timp ce pentru produsele financiare sunt adesea
reprezentate familii extinse, subliniind ideea de suport pe termen lung si protectie
(Mangleburg et al., 2004, p. 30). Aceasta adaptare a mesajului publicitar la categoria
de produs/ serviciu promovat imbunatateste semnificativ eficacitatea reclamelor,
facandu-le sa para mai relevante.
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Analizand efectele reprezentarilor familiale din reclame asupra consumatorilor
din diferite generatii, referitor la obiectivul doi al cercetarii (identificarea tipurilor
de familii care au eficienta cea mai mare in convingerea audientei), analiza datelor
a aratat ca exista variatii semnificative in modul in care generatiile Z, X, Y si Baby
Boomers percep si reactioneaza la imagini ale familiei n publicitate. Aceste
diferente sunt esentiale pentru ajustarea mesajelor in functie de segmentul de varsta
vizat. Analiza datelor colectate in cadrul cercetarii pentru acest obiectiv a indicat ca
opiniile consumatorilor despre familie In general influenteazd modul in care ei
recepteaza si raspund la reclamele care prezintd diferite configuratii familiale.
De exemplu, unii consumatori pot percepe familia traditionala ca fiind mai apropiata
de valorile lor personale, In timp ce exista si altii, chiar daca In numéar mai mic, ce
pot fi mai deschisi si apreciativi fatd de reprezentarile familiilor mai putin idilice,
precum cele monoparentale sau fard copii sau in care un membru are o dizabilitate
etc. Aceastd varietate de perceptii subliniazd importanta unei abordari flexibile in
comunicarea publicitara, care sa poata adapta mesajele la o gama larga de valori si
asteptari ale consumatorilor. Si in literatura de specialitate se mentioneaza ca
interpretarea reclamelor de cétre consumatori este mediata de cadrele lor psihologice,
sociale si culturale, care includ prejudeciti, experiente personale si norme culturale,
ceea ce Inseamna cd mesajele publicitare trebuie sa fie ajustate pentru a se alinia la
diversele perspective si asteptari ale audientei (Borgerson et al., 2006, p. 957).
Studiile aratda ca inclusivitatea si reprezentarea autenticd a diverselor modele de
familie pot contribui semnificativ la succesul unei campanii publicitare, intrucét
consumatorii tind s raspunda pozitiv la reclamele care reflectd realitatile sociale
contemporane si valorizeaza inclusivitatea (Tuten, 2005, p. 441).

In cadrul obiectivului trei al acestei cercetari, conturarea asteptarilor pe care
le au consumatorii de la reclamele ce au ca idee creativd centrald familia si a
recomandarilor pe care le au acestia pentru acest tip de reclame, analiza datelor
cercetdrii a aratat ca reprezentdrile familiale care genereaza emotii autentice si care
reflecta realitdtile societdtii contemporane tind sd aibd un impact mai profund
asupra consumatorilor. Imaginile care prezintd interactiuni familiale autentice,
fie cé este vorba de familii traditionale, extinse, monoparentale sau reconstituite,
pot genera o rezonantd emotionald puternicd, ceea ce mareste probabilitatea de
memorare, si implicit de influentare a comportamentului de cumparare. Pe de alta
parte, este esential sd se inteleagd ca eficacitatea acestor reprezentdri variaza in
functie de contextul cultural si de specificul produsului promovat: de exemplu,
pentru produsele destinate intregii familii, scenele care ilustreaza armonia familiala
sunt deosebit de eficace; pentru produsele care se adreseazd segmentelor de nisa
sau care implica decizii financiare majore, reprezentarea unor familii extinse sau mixte
poate sublinia suportul si siguranta pe termen lung, crescand astfel credibilitatea si
atractivitatea produsului/ serviciului promovat.

Autenticitatea este o trasatura centrald subliniata de respondenti: acestia asteapta
ca reclamele sd capteze esenta vietii de familie Intr-un mod care rezoneazd cu
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propria lor experienta. Studii recente arata ca autenticitatea in publicitate este esentiald
in atragerea si mentinerea atentiei consumatorilor, oferind un teren comun pe care
publicul il poate recunoaste si aprecia (Jin & Phua, 2014, p. 182). Reclamele care
reusesc sa proiecteze imagini autentice ale familiei pot facilita o conexiune
emotionald puternicd, ceea ce, la randul sau, poate influenta pozitiv deciziile de
cumparare si loialitatea fata de brand (Hudson et al., 2016, pp. 34-35).

Unii consumatori isi exprima dorinta de a vedea o gama mai largd de
configuratii familiale in reclame, incluzand familiile monoparentale, reconstituite,
cu membri cu dizabilitati etc. Aceastd abordare incluziva ar reflecta in mod mai
realist compozitia societatii actuale si ar ajuta la normalizarea diferitelor tipuri de
familii in congtiinta publicd. Conform lui Schroeder si Borgerson (2005, p. 588),
recunoasterea si respectarea diversitatii In reclame nu doar cd imbunatateste perceptia
asupra valorilor legate de incluziune pe care le declard un brand, dar si sprijina
valorile sociale contemporane legate de incluziune si acceptare.

Emotia transmisa prin reclame este un alt aspect esential. Consumatorii sunt
atrasi de reclamele care stdrnesc emotii pozitive, fie ca este vorba de bucurie, umor
sau un sentiment de céldurd umana. Reclamele eficiente sunt cele care pot genera o
reactie emotionald autenticd, ficind audienta sa simta ca publicitatea 1i intelege si
le vorbeste direct. Aceasta este o tactica eficienta pentru a atrage atentia si pentru a
face mesajul publicitar memorabil (Hudson et al., 2016, p. 8).

Obiectivul general al acestei cercetari a fost identificarea caracteristicilor
principale ale reprezentdrilor familiei In comunicarea publicitara roméaneasca
actuald. Interviurile realizate cu publicitari au evidentiat ca reprezentarile familiei
in publicitatea romaneasca sunt influentate de valorile traditionale si de nevoia de a
stabili o legatura emotionala cu publicul-tinta. Acestia au subliniat faptul ca familia
este frecvent prezentatd ca un nucleu de stabilitate si armonie, cu rolul de a crea
sentimente de incredere si loialitate fatd de brandurile promovate. Majoritatea
publicitarilor au afirmat ca familiile traditionale, formate din cei doi parinti $i copii,
sunt cele mai des intalnite Tn reclame, deoarece acestea corespund cel mai bine cu
valorile conservatoare ale unei parti semnificative din publicul roménesc. Cu toate
acestea, existd o tendintd emergentd de a include In campaniile publicitare si alte
tipuri de familii, cum ar fi cele monoparentale, reconstituite, transnationale etc.

Interviurile realizate cu consumatori din diferite generatii au aratat o perceptie
diversa asupra reprezentarilor familiei in publicitate, influentatd de factori demografici
si culturali: publicul mai in varsta si cu valori mai traditionale preferd reprezentarile
familiilor clasice, acestea fiind considerate mai apropiate de realitatea lor personala
si de valorile lor. In contrast, generatiile mai tinere manifestd deschidere si pentru
reclame care fac referire la familii non-traditionale si care sunt mai incluzive,
considerand cd astfel de reprezentari contribuie la o perceptie mai realista si echitabila
a realitatii sociale.

Ambele grupuri, atat publicitarii cat si consumatorii, converg asupra importantei
reprezentdrii familiei in publicitate: aceasta este perceputd drept un element esential
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pentru crearea unei legaturi emotionale profunde si pentru generarea unor sentimente
pozitive, consolidand astfel relatia dintre consumatori si branduri. Cu toate acestea,
diferentele intre cele doua grupuri devin evidente in ceea ce priveste preferintele
lor pentru tipurile de familie reprezentate. Publicitarii, desi constienti de necesitatea
diversificarii, continud s& foloseasca reprezentarea familiei traditionale, datorita
impactului puternic al acesteia asupra unui segment semnificativ si conservator al
publicului. In schimb, o parte dintre consumatori soliciti o varietate mai mare a
reprezentdrilor familiei in reclame, preferand ca acestea sd reflecte realitatile
sociale actuale.

Rezultatele ambelor cercetari indica faptul ca, pentru a raspunde in mod
eficient nevoilor si asteptarilor publicului romanesc, publicitatea trebuie sa reuseasca
sd gaseasca un echilibru intre valorile traditionale si o abordare mai incluziva si
autentica a imaginii familiei. Cercetarea subliniaza astfel importanta unei reprezentari
echilibrate a familiei in comunicarea publicitara, pentru a ilustra atit valorile
traditionale, cat si complexitatea de configuratii familiale din societatea contemporana.

Cercetarea de fatd ar putea fi continuatd si aprofundata printr-0 Serie de
directii viitoare de studiu: una dintre ele ar putea urmari compararea reprezentarilor
familiale in reclamele din media traditionale si media digitala, pentru a identifica
abordadrile diferite in functie de canalul de transmitere folosit; o directie suplimentara ar
putea fi si identificarea categoriilor de produse/ servicii in care utilizarea imaginii
familiei este utild, precum si a tipurilor de familii relevante pentru diverse tipuri de
produse si servicii promovate.

BIBLIOGRAFIE

1. Aytekin, P., & AYAZ, Y.Y. (2018). Nostalgia in advertising: a semiotical analysis of nostalgia-
themed and nonnostalgia-themed print ads. Journal of International Social Research, 11(59).

2. Bakir, A, Rose, G.M. & Shoham, A. (2006). Family Communication Patterns. Journal of
International Consumer Marketing 19(2), p. 75-95. http://dx.doi.org/10.1300/J046v19n02_05.

3. Baldassar, L., Kilkey, M., Merla, L., & Wilding, R. (2024). Transnational families in the era of
global mobility. In Handbook of migration and globalisation (pp. 387-401): Edward Elgar
Publishing.

4. Bianchi, S.M., & Milkie, M.A. (2010). Work and Family Research in the First Decade of the
21st Century. Journal of Marriage and Family, 72(3), p. 705-725. doi:10.1111/j.1741-3737.
2010.00726.x.

5. Black, A. (2010). Gen Y: Who they are and how they learn. Educational Horizons, 88(2),
p. 92-101.

6. Bolovan, I. & Bolovan, S.P. (2008). From Tradition to Modernization. Church and the
Transylvanian Romanian Family in the Modern Era. Journal for the Study of Religions and
Ideologies, 7(20). p. 107-133.

7. Borgerson, J.L., Schroeder, J.E., Blomberg, B., & Thorssén, E. (2006). The gay family in the ad:
Consumer responses to non-traditional families in marketing communications. Journal of
Marketing Management, 22(9-10), p. 955-978. https://doi.org/10.1362/026725706778935646.

8. Bryceson, D.F., & Vuorela, U. (2002). The Transnational Family: New European Frontiers and
Global Networks. Oxford: Berg.


https://doi.org/10.1362/026725706778935646

366

Ionut-Valentin Bouros, Cristina Leovaridis 24

10.

11.

12.
13.

14.

15.
16.
17.
18.
19.
20.

21.

22.
23.

24,

25.

26.

27.

28.

29.

30.

31.

32.

Cabeza-Ramirez, L.J., Fuentes-Garcia, F.J., Cano-Vicente, M.C., & Gonzalez-Mohino, M. (2022).
How Generation X and Millennials Perceive Influencers’ Recommendations: Perceived
Trustworthiness, Product Involvement, and Perceived Risk. JTAER, 17(4), p. 1 431-1 449.
Cherlin, AJ. (2009). The Marriage-Go-Round: The State of Marriage and the Family in
America Today. Knopf.

Coontz, S. (1992). The Way We Never Were: American Families and the Nostalgia Trap. Basic
Books.

Coontz, S. (2005). Marriage, A History: How Love Conquered Marriage. Viking.

Delli Carpini, M.X. (2014, October). Baby boomers. In The Forum (Vol. 12, No. 3, pp. 417-445).
De Gruyter.

Ebersohn, S. & Bouwer, A. (2015). A bio-ecological interpretation of the relationship challenges
in the context of the reconstituted family. South African Journal of Education, 35(2), p. 1-11.
DOI:10.15700/saje.v35n2a1039.

Eurostat (2024a). Fertility statistics. Accesat la data de 18.05.2024. Disponibil la: https://ec.europa.eu/
eurostat/statistics-explained/index.php?title=Fertility_statistics

Eurostat (2024b). Marriage indicators. Accesat la data de 18.05.2024. Disponibil la:
https://ec.europa.eu/eurostat/databrowser/view/demo_nind/default/table?lang=en.

Eurostat (2024c). Marriage and divorce statistics. Accesat la data de 07.08.2024. Disponibil la:
https.//ec.europa.eu/eurostat/statistics-explained/index.php?title=Marriage _and_divorce _ statistics.
Gauntlett, D. (2008). Media, Gender and Identity. London: Routledge.

Ghebrea, G. (1994). Politici familiale in lume si in Romania. Calitatea Vietii, 5(2), p. 145-150.
Heaton, T. B., Jacobson, C. K., & Holland, K. (1999). Persistence and Change in Decisions to
Remain Childless. Journal of Marriage and the Family, 61(2), 531. DOI:10.2307/353767.
Hudson, S., Huang, L., Roth, M.S., & Madden, T.J. (2016). The influence of social media
interactions on consumer—brand relationships: A three-country study of brand perceptions
and marketing behaviors. International Journal of Research in Marketing, 33(1), p. 1-48.
https://doi.org/10.1016/j.ijresmar.2015.06.004.

Institutul National de Statistica (2024). Evenimente demografice Th anul 2023. Bucuresti.
Institutul National de Statistica (2022). Femeile si barbatii: Parteneriat de munca si de viata.
Bucuresti.

Jamil, R.A., Qayyum, A., & Lodhi, M.S. (2022). Skepticism toward online advertising: causes,
consequences, and remedial moderators. International Journal of Online Marketing (1JOM),
12(1), p. 1-21. http://dx.doi.org/10.4018/1J0M.288426.

Jin, S.V., & Phua, J. (2014). Following celebrities’ tweets about brands: The impact of Twitter-
based electronic word-of-mouth on consumers’ source credibility perception, buying intention,
and social identification with celebrities. Journal of Advertising, 43(2), p. 181-195.

Johansen, E.J. (2012). The Portrayals of Family in Advertising: Children’s Perspectives.
Dissertations, Theses, and Student Research from the College of Business. 34. https://digitalcommons.
unl.edu/businessdiss/34.

Katz, R., Ogilvie, S., Shaw, J., & Woodhead, L. (2022). Gen Z, explained: The art of living in a
digital age. Chicago: University of Chicago Press.

Kligman, G. (1998). The Politics of Duplicity: Controlling Reproduction in Ceausescu’s Romania.
Berkeley: University of California Press.

Lesthaeghe, R. (2010). The unfolding story of the second demographic transition. Population
and Development Review, 36(2), p. 211-251. https://onlinelibrary.wiley.com/doi/abs/10.1111/
j.1728-4457.2010.00328.x.

Margarit, D. (2019). LGBTQ rights, conservative backlash and the constitutional definition of
marriage in Romania. Gender, Place & Culture, 26(11), p. 1 570-1 587.

Massino, J. (2009). Ambiguous Transitions: Gender, the State, and Everyday Life in Socialist
and Postsocialist Romania. New York: Fordham University Press.

Mihailescu, V. (2017). De ce este Roménia altfel? Iasi: Editura Polirom.


https://ec.europa.eu/
https://ec.europa.eu/eurostat/databrowser/view/demo_nind/default/table?lang=en
https://ec.europa.eu/eurostat/databrowser/view/demo_nind/default/table?lang=en
https://ec.europa.eu/eurostat/statistics-explained/index.php?title=Marriage_and_
https://doi.org/10.1016/j.ijresmar.2015.06.004
http://dx.doi.org/10.4018/IJOM.288426
https://digitalcommons/
https://onlinelibrary.wiley.com/doi/abs/10.1111/%20j.1728-4457.2010.00328.x
https://onlinelibrary.wiley.com/doi/abs/10.1111/%20j.1728-4457.2010.00328.x

25

Reprezentari ale familiei in comunicarea publicitard romaneasca 367

33.

34.

35.
. Park, K. (2005). Choosing Childlessness: Weber’s Typology of Action and Motives of the

37.

38.

39.
40.
. Preda, M. (2009). Riscul si inechitati sociale in Romdnia. lasi: Editura Polirom.
42.
43.

44,

45.

46.
47.

48.

49.
50.
51.
52.

53.
54.

55.

56.

Muehling, D.D., & Sprott, D.E. (2004). The power of reflection: An empirical examination of
nostalgia advertising effects. Journal of Advertising, 33(3), p. 25-35. https://doi.org/10.1080/
00913367.2004.10639165.

Nieuwenhuis, R. (2017). Single parents in Europe need resources, employment and supportive
social policies. Thematic paper authored for the Peer Review on ,,Single mothers facing poverty:
Providing adequate financial, material and social support for sustainable social integration” .
Swedish Institute for Social Research, Stockholm University.

Oblinger, D. (2003). Boomers gen-xers millennials. EDUCAUSE review, 500(4), p. 37-47.

Voluntarily Childless. Sociological Inquiry, 75(3), p. 372—402. DOI:10.1111/j.1475-682x.2005.
00127 .x.

Parsons, T. (1955). The American Family: Its Relations to Personality and to the Social
Structure. In T. Parsons & R. F. Bales (Eds.), Family, Socialization, and Interaction Process
(pp. 3—-33). Glencoe: Free Press.

Perelli-Harris, B., & Lyons-Amos, M. (2015). Changes in partnership patterns across the life
course: An examination of 14 countries in Europe and the United States. Demographic Research,
33(6), p. 145-178.

Popescu, R. (2009). Introducere in sociologia familiei. Familia romdneasca in societatea
contemporand. lasi: Polirom.

Popescu, R. (2010). Profilul familiei romanesti contemporane. Calitatea vietii, 21(1-2). p. 5-28.

Robila, M. (2004). Child development and family functioning within the Romanian context.
In Families in Eastern Europe (Vol. 5, pp. 141-154). Emerald Group Publishing Limited.

Rue, P. (2018). Make Way, Millennials, Here Comes Gen Z. About Campus: Enriching the
Student Learning Experience, 23(3), p. 5-12. DOI:10.1177/1086482218804251.
Rytko-Kurpiewska, M.A., & Kujaszewski, W. (2020). The Specifity of Presenting a Family
in Advertising Religious, Cultural and Social Conditions. European Journal of Science and
Theology, 5(16), p. 133-143.

Schroeder, J.E., & Borgerson, J.L. (2005). An ethics of representation for international marketing
communication. International Marketing Review, 22(5), p. 578-600. DOI: https://sci-hub.se/
https://doi.org/10.1108/02651330510624408.

Stacey, J. (1996). In the Name of the Family: Rethinking Family Values in the Postmodern Age.
Beacon Press.

Stacey, J. (2011). Unhitched: Love, marriage, and family values from West Hollywood to
Western China. In Unhitched. New York: New York University Press.

Stahl, H.H. (1980). Traditional Romanian Village Communities: The Transition from the
Communal to the Capitalist Mode of Production in the Danube Region. Cambridge University
Press.

Stanciu, M. (2016). Evolution of the Family Structures in Romania. Journal of Community
Positive Practices, 16(4), p. 80—100. Disponibil la https://jppc.ro/index.php/jppc/article/view/328.
Trask, B.S. (2010). Globalization and families: Accelerated systemic social change. Spring.
Tuten, T.L. (2005), The Effect of Gay-friendly and Non-gay-friendly Cues on Brand Attitudes:
A Comparison of Heterosexual and Gay/lesbian Reactions. Journal of Marketing Management,
Vol. 21 (3/4), p. 441-461. https://doi.org/10.1362/0267257053779073.

Verdery, K. (1996). What was socialism, and what comes next? Princeton: Princeton University
Press.

Voinea, M. (2005a). Familia contemporand. Mica enciclopedie. Bucuresti: Editura Focus.
Voinea, M. (2005b). Monoparentalitatea si statutul marital al femeii din Roméania. Sociologie
Romdaneasca, Volumul 111, Nr. 3, p. 5-13.

Ward, H., Moggach, L., Tregeagle, S. & Trivedi, H. (2022). Outcomes of Open Adoption from
Care. Palgrave Macmillan.

Wolin, SJ., & Bennett, L.A. (1984). Family Rituals. Family Process, 23(3), 401-420.
DOI:10.1111/j.1545-5300.1984.00401 ..


https://doi.org/10.1080/%2000913367.2004.10639165
https://doi.org/10.1080/%2000913367.2004.10639165
https://sci-hub.se/%20https:/doi.org/10.1108/02651330510624408
https://sci-hub.se/%20https:/doi.org/10.1108/02651330510624408
https://jppc.ro/index.php/jppc/article/view/328
https://doi.org/10.1362/0267257053779073




