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The woman is the favorite character in promoting the product or the service. This use
is at most stereotypical. Advertising with women's involvement is toxic and sexist, and
women's eroticization contributes to discrimination in society. The roles assigned to women
by advertising are full of stereotypes and prejudices, which distort the image of the woman
and affect her even in real life.

This master s thesis demonstrates the tendency of local and foreign advertising to use
a stereotypical image of women, which contributes to discrimination and the promotion of
mass the misogyny, even if marketologists claim that the naked woman turns an advertise-
ment into an art object.

Personajul preferat al producatorilor de publicitate este femeia. Indiferent de tipul
produsului, este destinat el sexului feminin sau masculin, in spoturile publicitare este
utilizata femeia pentru a vinde.

In anii *40 - *70 pe piatd predomina imaginea femeii gospodine, inferioara barba-
tului, a carui scop si destinatie este prepararea bucatelor si ingrijirea casei. Un element
care uneste spoturile publicitare de atunci cu cele contemporane este discriminarea
fata de sexul feminin.

Producitorii de publicitate au realizat ca sexul poate fi vandut (sex-sells), iar
aceasta a generat apia in spoturile publicitare ale femeilor nude.

Scopul de baza al acestei lucrari este cercetarea pietei publicitare autohtone si
strdine, care au drept personaj central femeia, precum si determinarea specificului
imaginii femeii 1n spoturile publicitare, dar si gradul de discriminare, pe care 1l utili-
zeaza producatorii de imagine in elaborarea mesajului publicitar.

In atingerea scopului a contribuit suportul metodologic al lucririi care include
metodele: inductiva, deductiva, comparativa, documentarea stiintifica, analiza canti-
tativa si calitativa.

Subiectul cercetarii vizeaza specificul publicitatii sexiste cu implicarea femeii si
identificarea efectelor abordarii si utilizarii acestui tip de publicitate asupra consuma-
torilor, precum si asupra stereotipurilor din societate.

Din punctul de vedere al noutatii stiintifice, studiul este unul din putinele lucrari
din Republica Moldova care studiaza fenomenul publicitatii sexiste. Originalitatea
rezidd in cercetarile realizate de autor, rezultatele carora accentueaza amploarea si
efectul negativ al publicitatii sexiste, precum si participarea la sustinerea stereotipu-
rilor despre femei.
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Partea teoretica a lucrarii rezidd in cercetarea literaturii de specialitate pentru
definirea notiunilor de publicitate, stereotip si prejudecata, discriminare, sexism §i
misoginie. Au fost analizate tipurile de publicitate prezentate de cercetatori atat din
Republica Moldova, cat si de peste hotare.

Prin urmare, potrivit lui Dan Petre si Mihaela Nicola, publicitatea este stiinta,
afacerea sau profesia credrii §i diseminarii mesajelor (reclamelor), o institutie soci-
ald care afecteaza viata de zi cu zi a fiecdarui individ, o forta care modeleaza cultura
de masa, o componentd a activitatii de marketing sau o sursa de informare despre
produse, servicii, evenimente, indivizi sau institutii [1, p. 12-13].

Cercetand literatura de specialitate semnata de autorii straini, am descoperit ro-
lurile atribuite femeii in spoturile publicitare. I.V. Cernova, in urma cercetarii materi-
alelor publicitare din diferite tari, a stabilit cateva roluri care sunt atribuite femeii in
publicitate [2, p. 244]:

* bussines-woman,
* femeia-seducatoare;
* femeia-gospodind.

In urma analizei mai multor spoturi publicitare, am depistat incd doua roluri atri-
buite femeii de catre producatorii de publicitate: femeia-puternica si femeia-rebela.

Sexualizatd femeia, tranformata in sclava a carei obligatiune este gatirea buca-
telor, satisfacerea nevoilor masculine a fost in spoturile publicitare selectate pentru
partea practica a lucrarii. Alaturi de exemple toxice, am prezentat si exemple de mate-
riale corecte si echitabile fatd de femei, unde partea estetica nu ascunde erotizare, iar
creativitatea nu marginalizeaza cu discriminare.

Ca urmare, din cauza tendintelor publicitare si a stereotipurilor din publicitate,
care promoveaza anumite dogme si standarde, oamenii sunt critici fata de alti oameni
si critici fatd de propria persoana si propriul exterior.

Publicitatea sexista si misogind manipuleaza femeile i provoaca o ura fata de
propriul corp. Astfel de publiitate creeaza un concept eronat si in mintile barbatilor,
iar in consecintd avem tratarea femeilor ca inferioritate.

In consecintd, trebuie sd mentionam ca unul din obiectivele principale ale acestei
lucrari este ca fiecare om sa constientizeze ca femeia este un sufiet cu propriile senti-
mente, ganduri, dorinte, talente, emotii. Ea este mai mult decat un personaj pe hartie
sau 1n video, care e tratat cu nerespect pentru a vinde. Femeile trebuie sa realizeze ca
e timpul sd ne opunem curentului misogin, iar pe primul loc sd pozitionam propriile
ganduri si dorinte.

Publicitatea sexista exercita o presiune asupra femeii, deoarece continua sa prezinte
imaginea femeii in spoturi ca una sablonizata si sexista. Realitatea din lumea publicitara
este total diferita de realitatea din care facem parte, insd producatorii de publicitate ne-
glijeaza acest fapt si in locul femeii cu vergeturi si inelele lui Venus avem femeia super
megaideala, care rusineaza femeile din fata ecranelor pentru aceste ,,imperfectiuni’.

In urma celor expuse, este evidentd tendinta publicitatii de a utiliza femeia in
spoturi doar pentru a vinde si doar in rolurile care au fost determinate si atribuite ei
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de ani buni. In publicitatea contemporana, femeia este doar o modalitate frumoasa si
placuta ochiului de a vinde din spoturile publicitare.

Asadar, pentru a fi evitata discriminarea si sexismul din publicitate, iar imaginea
femeii sa nu fie una stereotipa si sablonizata, este nevoie de a tine cont de urmatoarele
recomandari in elaborarea spoturilor publicitare:

* atdt mesajul publicitar, cdt i partea vizuald nu trebuie sa incite la urd, sa
provoace rugine consumatoarei,

» publicitatea si personajele implicate trebuie sa fie relevante cu produsul re-
clamat;

* conotatia sexuald, aluziile sexuale sau dublul sens trebuie sa fie evitat in
publicitate;

* publicitatea nu trebuie sa dicteze femeii cum sa trdiascd, ce sd facd pentru a
place cuiva, sa atraga atentia barbatului;

» femeia din realitatea publicitara trebuie sa corespunda cu femeia din reali-
tatea in care trdieste consumatorul.

Prin urmare, publicitatea corectd omite utilizarea unei imagini stereotipe a femeii,
nu o trateaza eronat sau ca o inferioritate comparativ cu barbatul. Publicitatea stere-
otipa si discriminatoare este una toxica, care are scopul de a vinde, indiferent ca prin
sablonizare impune complexe si incitd la misoginie.

Discriminarea trebuie sa fie omisa din publicitate deoarece dublul sens, contextul
sexual sau argumentarea pornografiei prin rebeliune si esteticd nu este nimic decat
sexism. Acest sexism proiecteaza misoginie si astfel garantata este inca o generatie de
cei care nu respectad femeia gi chiar o urasc.
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