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همایش ملی هنرهای نمایشی و دیجیتال
آذر ماه 1398 دانشکده هنر دامغان

نقدی بر بازنمایی شخصیت زن در تبلیغات تلویزیونی ایران
)با تحلیل مختصری از چند آگهی بازرگانی(

  سارا صادقی نیا
، فرنوش عباسی منجزی2
چکیده
این پژوهش سعی دارد به بازنمایی نقش زنان، چگونگی زن و زنانگی در تبلیغات تلویزیونی ایران بپردازد. تاکنون ابعاد متنوعی از چگونگی بازنمایی جنسیت در انواع آگهی​ها مورد توجه محققان و دانش​پژوهان قرار گرفته است که اغلب زیر مجموعه مباحث جامعه شناسی به حساب می​آیند؛ اما شاید جذاب​ترین نوع مطالعات ارتباطی را بتوان در بازنمایی جنسیت زنان در آگهی​های تجاری تلویزیونی دانست. لذا یکی از آینه​های بازتاب​دهنده تغییرات یک جامعه، رسانه​های جمعی یک کشور به ویژه تلویزیون است که نمی​ توان به سادگی منکر قدرت آن در جامعه​ای باشیم که درآن در حال رشدیم. از سوی دیگر مسئله تبلیغات خود به عنوان یکی از چالش برانگیزترین مباحث تحلیل​های متون رسانه​ای در جهان مدرن است. اینکه برای تبلیغات کالا و کسب سود، تبلیغ تلویزیونی در پی بیان چه حرف و برانگیختن چه احساسی در مخاطب است.  این پژوهش نشان می​دهد که بازنمایی زنان در آگهی​های تلویزیونی اغلب با مجموعه​ای از تصاویری همراه است که از زن چه با نگاه سنتی و چه مدرن و امروزی، به​عنوان ابزاری در خدمت سرمایه​داری استفاده می​شود.
كليد واژه:  تبلیغات تلویزیونی، تفاوت جنسیتی، تصویر زن، رسانه ملی.
مقدمه
در اینکه امروزه تبلیغات و وجود آن از ضروریات زندگی بشر است شکی نیست؛ اما اینکه از چه ابزاری برای معرفی کالا و خدمات در این راه استفاده می شود مهم به نظر می​رسد. نقش تبلیغات در توسعه تجارت و رشد اقتصادی آن برکسی  پوشیده نیست اما پیامدهای ایدئولوژیکی محتمل برآمده محتوای تبلیغاتی نیز نباید از کسی دور بماند. بیشتر محققان و اندیشمندان حوزه رسانه، معتقدند امروزه رسانه​ها نه تنها بر مسائل جنسیتی و بازنمایی ابزارگونه زنان تاثیر دارند؛ بلکه در پی قوت بخشیدن بر کلیشه های سنتی زنانگی و مردانگی هستند. ایدئولوژی مسلط اجتماعی در این قبیل تبلیغات تلویزیونی بار ترویج پارادایم​های خاص در خصوص ویژگی​های زن بودگی آحاد جامعه را به پیشی گرفتن الگوهای معین در رفتار و سایر نشانه​شناسی های جنسیتی سوق می​دهد. (پاینده، ۱۳۸۵ ) آگهی​های بازرگانی جایگاه و روابط زن و مرد در جامعه ما را بر این اساس معین می​سازد که جنس مرد خردمندتر و تواناتر است و زنان چه در موقعیت یک زن سنتی ایرانی و چه در موقعیت یک زن مدرن امروزی، نیازمند این جنس برتر و خردمندتر هستند. این وضعیت محصول ایدئولوژی مردانه است و در نهایت تضعیف و شکست زن و یا به عبارتی "کمتر بودن" زن را در هر شرایطی در پی دارد(وارسته فر و همکاران، 1391) از این​رو برای درک هرچه بهتر به پاره​ای از یافته​ها و دستاوردهای پژوهشگران و محققان در باب بازنمایی زن در رسانه می​پردازیم.  "باردویک" و" شومان " را می​توان جزو اولین پژوهشگران در باب نمایش زن در تبلیغات تلویزیونی دانست. در تحلیل​های این پژوهشگران، زنان پیش از هر چیز به​عنوان همسر مادر و زن خانه​دار تصویر شده​اند(باردویک و شومان،1967) "کورتنی" و" ویپل" نیز ضمن تحلیل​هایشان پی بردند که در هفتاد و پنج درصد از تبلیغات از زنان برای تبلیغ کالاهایی که در آشپزخانه و حمام به کار می​رود استفاده شده​است، همچنین دریافتند که در تبلیغات زنان کمتر تصمیم می​گرفتند و یا تصمیم​هایشان به مصرف کالاهای کم اهمیت محدود می​شد. در نهایت، همواره کلیشه زن خانه​دار تقویت شده و معمولاً به آن به عنوان شیء جنسی نگاه شده​است. (کورتنی و ویپل،1970) صادقی فسایی و کریمی ضمن اینکه تاکید کرده​اند که زنان همواره کدبانو و اهل اندرونی​اند ؛ همچنین دریافتند که در تبلیغات تلویزیونی ایران؛ مردان و زنان از نظر پیشه به گونه​ای متفاوت تصویرسازی می​شوند ؛ به طوری​که اغلب در آگهی​های محصولات خانگی در درون خانه و در نقش​هایی وابسته و زینتی نمایش داده می​شوند. در تقابل با زنان، مردان بیشتر، در نقش​های حرفه​ای و گفتگوکننده نمایش داده می​شوند. مردان در وابستگی​های تجاری و غیرشخصی و اغلب با پاداش لذت نمایانده می​شوند. در تبلیغات معمولاً زنان، منفعل بازنمایی شده​اند ؛ زنان چاره​ای ندارند جز اینکه در برابر مردان باهوش و توانا تسلیم باشند. وضعیت زنان در تبلیغات درست همان وضعیتی است که یک پژوهشگر آمریکایی آن را "فنای نمادین1 " خوانده است. در این مقاله سعی شده نگاه مختصری به جایگاه و نقش زن در تبلیغات تلویزیون ایران داشته و با مقایسه نظریات منتقدان به تحلیل سه تبلیغ بازرگانی پرداخته شود.
روش تحقيق
 این مقاله ماهیتاً توصیفی-تحلیلی است و به روش کتابخانه​ای صورت گرفته​است. مقاله پیش​رو از نوع مروری است که براساس نتایج پژوهشگران حوزه علوم اجتماعی از جمله فیسک، گافمن، تاکمن و ... در صدد رمزگشایی کلیشه​های فرهنگی و جنسیتی در بازنمایی نقش زنان با تاکید بر تفاوت جنسیتی در آگهی​های تجاری تلویزیون ایران است. 
بيان مساله 
ساختار اجتماعی و فرهنگی همه جوامع انسانی به شدت متاثر از تفاوت​های جنسیتی است که غالباً علمی یا طبیعی نمایانده می شوند. اما در واقع برساخته از اجتماع​اند. به​ویژه از تصورات قالبی و ایدئولوژی​های جنسیتی متاثرند. یکی از پیامدهای ایدئولوژیکی محتمل برآمده از تبلیغات تثبیت موقعیت نابرابری اجتماعی و معناسازی جهت​مند آن است؛ این پیامدهای ایدئولوژیک که اغلب از طریق تصاویر غیرواقعی منتشر شده و به واسطه رسانه​ها به وجود آمده​اند همواره پیامدهای منفی را به​دنبال دارند. ازاین رو هدف اصلی در این تحقیق بررسی تعدادی تصاویر تبلیغاتی ایران از جنسیت زن به مخاطبان به​ویژه زنان است. در کشور ما مسئله​ی زنان و خانواده یکی از مهمترین مسائل جامعه در سه سطح اقتصاد، سیاست و اجتماع محسوب می​شود و تحولات در زندگی زنان و الگوهای خانواده یکی از بارزترین مصادیق تغییر و تحول در جامعه​ی ایرانی پس از انقلاب است. این امر، اهمیت پژوهش حاضر را روشن می​کند.
نظریه بازنمایی ساختاری
نظریه بازنمایی ساختاری و واقعیت عینی بر واقعیت ذهنی اصرار می​ورزد و در حقیقت معانی، به واسطه یک مجموعه از نظام​های معناساز خلق می​شود و ما با چگونگی نظام بازنمایی پدیده​ها برای آن​ها، معنی خلق می​​کنیم. بازنمایی استفاده از زبان برای بیان چیزهای معنادار درباره جهان پیرامون​مان است. همچنین بخش اساسی در فرآیندی است که به واسطه آن معنا، بین افراد یک فرهنگ تولید و مبادله می​شود. اما از نظر"ریچارد دایر" مفهوم بازنمایی در رسانه عبارت است از: ساختی که رسانه​های جمعی از جنبه​های مختلف واقعیت مثل افراد، مکان​ها، اشیا، اشخاص، هویت​های فرهنگی و دیگر مفاهیم مجرد ایجاد می​کنند. تجلی بازنمایی​ها ممکن است به صورت گفتاری، نوشتاری یا تصاویر متحرک باشد؛ بازنمایی همچنین می​تواند در انواع انعکاسی، ارادی، ساختاری و فلسفی رسانه​ها نشان داده شود. نظام​های بازنمایی مهم (ترافیک، مد، سبک غذاخوردن، زبان بدنی، موسیقی، تماشای تلویزیون، موزه، عکس و جمله تبلیغات)همانند زبان عمل می​کنند؛ نه به این دلیل که متنی نوشتاری و فایلی صوتی​اند بلکه به این دلیل که همه آنها آن چیزی را (فکر، احساس و ایده) که ما می​خواهیم بگوییم منتقل می​کنند. همه این​ها دال​اند و معنای آشکاری در وجود ندارند بلکه چون ابزار و رسانه و چون زبان حامل معنایی​اند و در واقع به عنوان نشانه عمل می​کنند نشانه ها به نمایندگی و بازنمایی مفاهیم مقاصد و ایده​هایمان می​پردازند به گونه​ای که دیگران قادر شوند تا آنها را رمزگشایی کنند بنابراین به تعبیر هال واقعیت محض زمانی معنادار می​شود که باز نمایانده شود. در سیاست بازنمایی، بازنمایی​ها اعمال سیاسی شمرده می​شوند که قدرت دیگر کالاها را به طور نامساوی تقسیم می​کنند(مهدی​زاده، 1387). یکی از راهبردهای سیاست بازنمایی کلیشه​سازی است که مردم را تا چند خصیصه یا ویژگی تقلیل می دهد (همان).
کلیشه و نقش​های کلیشه​ای زنانه

امروزه چه بخواهیم و چه نه، کلیشه​ها به عنوان میانبرهای اطلاعاتی بر زندگی روزمره ما تاثیر دارند. ما در مورد همه چیز، اطلاعات کافی نداریم و بنابراین به سراغ مفاهیم بیش از حد ساده شده و مرسومی به نام کلیشه​ها می​رویم(آلبرگ، 2007).کلیشه عبارت است از تنزل انسان​ها به مجموعه​ای از ویژگی​های شخصیتی مبالغه​آمیز و معمولا منفی؛ در نتیجه، کلیشه​ای کردن شخصیت​ها عبارت است از تقلیل دادن، ذاتی کردن، آشنا کردن و تثبیت "تفاوت" و از طریق کارکرد قدرت، مرز های میان "به هنجار"  و "نکبت​بار " ،" ما " و "آنها " را مشخص کردن (مهدی​زاده،1387 ).کلیشه​سازی یک نوع مرز نمادین را میان"نرمال" و "منحرف" و قابل قبول و غیر قابل قبول، "ما" و "دیگری"معین می​سازد (همان).کلیشه​سازی در رسانه​ها به سه شیوه صورت می​گیرد:

1-رسانه​ها تصویر غلطی از حضور یا سلطه​ی واقعی گروه مورد نظر عرضه می​کنند. این کار از چند طریق انجام می​گیرد:

الف) بی​توجهی به حضور موثر آن گروه؛ 

ب)  پر رنگ کردن حضور یک گروه خاص در عرصه​ای خاص.

2- نمایش محدود و ثابت و پایدار رفتار گروهی خاص.

3- مشروعیت زدایی از گروه یا گروه​های مختلف از خلال مقایسه​ی آن​ها با تصور آرمانی نحوه​ی رفتار آدم ها (همان). دکتر حسین پاینده، کلیشه​سازی را "ایجاد و اشاعه عقاید قالبی " می​داند و معتقد است که اولین بار والتر لیپمن، اصطلاح کلیشه​سازی را به عنوان مفهومی به کار برد که به سادگی قابل تغییر نبوده و دارای بار معنایی منفی است. پاینده کلیشه​سازی را نوعی همانندسازی ناخودآگاهانه می​داند. به زعم او معنای دقیق کلیشه عبارتست از:"فروکاستن یک موضوع به​چنان شکل ساده و فرمول​وار و دیر آشنایی که فهم آن مستلزم تفکر نباشد."(پاینده،1385)میان باورهای عرفی و نظریه​های جامعه شناختی تفاوت​های مهمی وجود دارد. اولی مبتنی بر ارزش​های معمولا سو نگرانه​ی فردی است، به شواهد نیرومندی اتکا ندارد و با وجود شواهدی که آن را نقض می​کنند، همچنان ماندگار است. باورهای عرفی را اغلب تعصب یا پیش داوری می​نامیم؛ اما جامعه​شناسان می​کوشند آگاهانه برخورد کنند، تصورات بدیهی را مورد تردید قرار دهند و به دنبال شواهدی در تایید یا رد آن​ها باشند. فمنیست ها معتقدند که جنسیت، دست پرورده​ی اجتماع است، نقش​هایی که مرد و زن در جامعه ایفا می​کنند، محصول جبری تفاوت آن​ها نیست. این جنس، مبنای زیست شناختی دارد، یعنی تفاوت پیکر پسر و دختر، تردیدی وجود ندارد، اما مهم شیوه ی تعبیر این تفاوت هاست و شیوه​ی تربیت پسران و دختران که چه رفتاری را متناسب با جنسیت خود بدانند."پاملا آبوت " و "کلر والاس"در کتاب"جامعه شناسی زنان" می​کوشند به جنبه​های مختلف زندگی زنان پرداخته و در مقایسه با مردان، به شرح وضعیت زنان می​پردازند. این نویسندگان به مسائلی چون سوادآموزی، اشتغال، زندگی خانوادگی و ازدواج، مادر شدن و مانند این​ها پرداخته و واقعیت​هایی گاه تلخ را در رابطه با این ابعاد از زندگی زنان به تصویر می​کشند. این دو نویسنده، معتقدند که نزدیک به دو سوم کار جهان بر عهده​ی زنان است، هرچند گسترده​ی مشاغل مناسب برای زنان بسیار کوچک است. زنان و دختران در نظام آموزشی امتیازات کمتری دارند و مفاهیم متفاوتی نسبت به پسران به آنها آموزش داده می​شود. در زندگی خانوادگی نیز مردان هستند که بهره​ی اصلی را از ازدواج می​برند. رسانه​های عمومی با نمایش زنان در نقش​های محدود(همسری/مادری)به باورهای رایج در مورد نقش زنان دامن می​زنند. همچنین گستره​ی نقش​هایی که زن در آن حضور ندارد هم بسیار مهم است. ایدئولوژی خانواده هم نوع دیگری از تسلط بر زنان است، این​که مسئولیت تمام شکست ها در خانواده به عهده زنان انداخته می​شود و زن، ناچار با نارضایتی به انجام کار می​پردازد، در حالی که این شکست می​تواند نتیجه​ی ساختار های موجود و نه ناکامی فردی باشند. آبوت و والاس معتقدند این نوع بازنمایی​ها به ویژه در تبلیغات و مجموعه​های تلویزیونی قابل توجه است (آبوت والاس، 1385 ؛ به نقل از امینی،1389). فمنیسم، جنسیت را نهفته در روابط اجتماعی می​داند. این جامعه است که مرد را گستاخ و زن را  مودب، مرد را قوی و زن را ضعیف، مرد را آگاه فعال و زن را پاکدامن و نکته​بین می​داند. فمنیسم می​گوید اینها، ماهیت فرهنگی جنسیت است (مهدیزاده،1387). فمنیست​ها از همان ابتدا دیدی انتقادی به تبعیض جنسی در رسانه، مخصوصا تبلیغات داشتند (همان).

نشانه و روش نشانه​شناسی رولان بارت2 

نشانه​شناسی خود روشی از بازنمایی است که در پی آشکارسازی معانی و مضامین پنهان موجود در متن است. رنگ​ها و نشانه​ها، عرف و هنجارها، ارزش​های فرهنگی و حتی ویژگی​های روانشناختی که بخشی از آنها آگاهانه و بخشی دیگر ناآگاهانه هستند، همه بر فقدان تاثیرگذاری و موفقیت تبلیغات تاثیرگذارند. جایی که تبلیغات با رویکردهای جنسیتی آمیخته می​شود، استفاده از نشانه​ها برای انتقال به مخاطب اهمیت ویژه​ای می​یابد. بازاریابان و طراحان تبلیغات می​توانند با استفاده از نشانه​ها و با توجه به تجربه​های ذهنی افراد در جوامع مختلف اثرگذاری پیام​های تبلیغاتی خود را افزایش دهند و معانی را در ذهن آن​ها نهادینه کنند. رسانه​ها با خلق معانی به شیوه نمادین در فرایند هویت​یابی جنسیتی مشارکت می​کنند. نشانه چیزی است که کسی را وادار به پشتیبانی از چیزی از برخی لحاظ یا ظرفیت​ها می​کند. خطاب به کسی است، یعنی در ذهن آن فرد نشانه​ای معادل یا شاید بسط یافته​ای را ایجاد می​کند و این نشانه از چیزی پشتیبانی می​کند، یعنی موضوع آن(فیسک، 1386). برای مثال، رولان بارت به کارکرد ایدئولوژیک نشانه​ها توجه می​کند و معنی عمیق​تری نسبت به تصاویر علنی و سطحی برای نشانه​ها قائل است. روش​شناسی بارت بر نوعی کشف یا افشای ایدئولوژی نهفته در متن تاکید دارد. به نظر وی نشانه​ها و اسطوره​ها از طریق انتقال پیام​های دروغین موجب تقویت اراده قدرت می​شود. در این دیدگاه،"جامه بداهت پوشاندن به امور زندگی روزمره نوعی سوء استفاده ایدئولوژیک است که بورژوازی به آن دست می​زند". تکنیک بارت همچنین بر نوعی واسازی نشانه ساختگی مبتنی است که از طریق جداسازی دال و مدلول و ارجاع دالها به گذشته تاریخی​شان یا از طریق تامل در رابطه میان معنا شکل(دال) و مفهوم (مدلول) در پی افشای ساختگی بودن چنین رابطه​ای است. در اینجا دلالت​های صریح از دلالت​های ضمنی جداسازی می​شوند و با شناسایی دلالت​های پنهان نشانه شناسی در پی ایدئولوژی​زدایی از نشانه ها برمی آید. (بارت، 13۸۰) به اعتقاد بارت نشانه های داخل در محدوده فرهنگ هرگز معصوم نیستند بلکه در شبکه​های پیچیده  باز تولید ایدئولوژیکی گرفتارند. این دلالتهای نامتناهی که هنگام مواجهه با هر نشانه چه زبانی، چه تصویری و حتی رفتاری و حرکتی روی می​دهد، نوعی رمزگشایی از رمزی است که هنگام تولید آن نشانه به عنوان یک متن انجام شده است. متنی که ملاحظات اجتماعی، اقتصادی، ایدئولوژیکی، فنی و برنامه ها در شکل​گیری و رمزگذاری​اش بی​تاثیر نبوده است. این نویسندگان به مسائلی چون سواد آموزی، اشتغال، زندگی خانوادگی و ازدواج، مادر شدن و مانند اینها پرداخته و واقعیت​هایی گاه تلخ را در رابطه با این ابعاد از زندگی زنان به تصویر می​کشند. این دو نویسنده، معتقدند که نزدیک به دو سوم کار جهان بر عهده​ی زنان است، هر چند گستره​ی مشاغل مناسب برای زنان بسیار کوچک است. زنان و دختران در نظام آموزشی امتیازات کمتری دارند و مفاهیم متفاوتی نسبت به پسران، به آنها آموزش داده می​شود. ایدئولوژی خانواده هم نوع دیگری از تسلط بر زنان است، این که مسئولیت تمام شکست ها در خانواده به گردن زنان انداخته می شود و زن، ناچار با نارضایتی به انجام کار می پردازد، در حالی که این شکست می​تواند نتیجه​ی ساختارهای موجود و نه ناکامی فردی باشند. أبوت و والاس معتقدند این نوع بازنمایی​ها به ویژه در تبلیغات و مجموعه​های تلویزیونی قابل توجه است. (أبوت-والاس، 1۳۸۵)فمنیسم، جنسیت را نهفته در روابط اجتماعی می​داند. 
رمزگان  (رویکرد فیسک ) 

رمز، حلقه واسط بین پدیدآورنده، متن و مخاطب است و نیز حکم عامل پیوند درونی متن را دارد. و رمزگان نظام قاعده​مندی از نشانه​ها، قوانین و قراردادهایی است که در میان اعضای یک فرهنگ مشترک هستند که برای تولید و به گردش درآوردن معانی برای فرهنگی مورد استفاده قرار می​گیرند(فیسک، ۱۳۸۰ ). به سبب رمزگان و همین پیوندهای درونی، دنیای فرهنگی ما با یکدیگر به واسطه متون مختلف پیوند می یابد. درک و شناخت ما از شخصیت​های مختلف بر طبق ظاهرشان، برمبنای همان رمزهای متعارف وابسته به فرهنگمان شکل می​گیرد. جان فیسک سه سطح از رمزگان را از یکدیگر تفکیک می​سازد و برای برنامه های تلویزیونی برمیگزیند؛ سطح اول​(واقعیت):رمزهای اجتماعی شامل(ظاهر، لباس، چهره پردازی، محیط رفتار، گفتار، صدا، حرکات بدنی دست و سر و...)می​باشد. سطح دوم(بازنمایی): رمزهای فنی شامل(دوربین، نورپردازی، تدوین، صدابرداری، موسیقی و... ) بر رمزهای اجتماعی اعمال می​شوند. و سطح سوم که رمزهای ایدئولوژیک مانند(پدرسالاری، فردگرایی، نژاد، طبقه اجتماعی، سرمایه​داری، مادی گرایی و... ) به رویدادی از تلویزیون پخش می​شود اعمال می​گردد تا برنامه تلویزیونی "واجد انسجام و مقبولیت اجتماعی" گردند(فیسک، ۱۳۸۰). هدف فیسک از تحلیل نشانه شناسانه برنامه های تلویزیونی، آشکارکردن معانی رمزگذاری شده در بطن ساختار برنامه هاست(همان). در امتداد رویکرد فیسک، روش گافمن3 در تحلیل آگهی​های تجاری مورد توجه است که به​آن می​پردازیم.

نظریه گافمن 

گافمن در کتاب "تبلیغات جنسیتی" نقش​ها و کلیشه​های جنسیتی تبلیغات را بررسی کرده است. رویکرد وی در تحلیل مناسبات جنسیتی رویکرد ساخت گرایانه است. از نظر او جنسیت به صورت تصویری، به اشکال مختلف در گستره تبلیغات رسانه​ای ساخته می​شود. گافمن با طرح ایده"فرامناسکی شدن" معتقد است نمایش های جنسیتی در تبلیغات و سایر رسانه​های تصویری به ما نشان می​دهد که چگونه تبلیغات به تفاوت های جنسیتی برساخت شده به لحاظ اجتماعی، جنبه طبیعی می​دهند و از این رو تصورات قالب جنسیتی را تحمیل می​کنند. گافمن شش الگوی تصویری از نمایش​های جنسیتی چون مناسکی شدن فرمانبری، اندازه نسبی، رتبه بندی کار، لمس زنانه، عقب نشینی مقبول، خانواده در تبلیغات تشخیص داده است که از طریق آن​ها تفاوت​های میان زن و مرد، بازنمایی می​شوند. گافمن معتقد است که فاصله، کارکردی ویژه را نشان می​دهد. نقش مرد، نظارت و حمایت است. گافمن مشاهده کرد که در تبلیغات، مردان اغلب در حال انجام دادن کارهای بسیار کوچک درون خانه، نشان داده می​شوند. او اشاره می​کند که این مسئله ممکن است به این دلیل باشد که خانه به طور سنتی یک"حوزه زنانه"تلقی می​شود و بنابراین، بر این مسئله انگشت می​گذارد که در فضای خانه، مرد به یک فرمانبر تبدیل می​شود. تبلیغات غالبا این​گونه القاء می​کنند که زنان در أمور مربوط به پخت و پز، نظافت و خرید، اقتدار دارند. این امر بر جنسیتی شدن حوزه​ها به این معنا اشاره دارد که زنان به حوزه خانه و مردان به حوزه کار و سیاست در بیرون خانه تعلق دارند (گافمن، ۱۹۷۹ ).

نظریه فنای نمادین
تاکمن4 بر این باور است که نقطه تمرکز رسانه​ها بر"فنای نمادین زنان"استوار است. از نظر او این فرایند بدان معناست که مردان و زنان در رسانه​های جمعی در نقش​های کلیشه​ای فرهنگی که در جهت بازسازی نقش​های جنسیتی سنتی به کار می​روند، بازنمایی می​شوند. معمولا مردان به صورت انسان​هایی مسلط، فعال، مهاجم و مقتدر به تصویر کشیده می​شوند و نقش​های متنوع و مهمی را که موفقیت در آنها اغلب مستلزم مهارت حرفه​ای، کفایت، منطق و قدرت است؛ ایفا می​کنند. در مقابل زنان معمولا تابع، منفعل، تسلیم و کم اهمیت اند و در مشاغل فرعی و کسل کننده​ای که جنسیتشان، عواطفشان و عدم پیچیدگی​شان به آن​ها تحمیل کرده است، ظاهر می​شوند (استریناتی، 1380). به عبارت دیگر، پیامهای بازرگانی ارزش​های اجتماعی حاکم را منعکس می کنند. زنان مهم نیستند، مگر در خانه و حتی در خانه نیز مردان داناتر هستند و این نکته​ای است که از صدای گوینده مرد در تبلیغ محصولات زنان نتیجه​گیری می​شود. رسانه​ها با"فنای نمادین زنان"به ما می​گویند که زنان باید در نقش همسر، مادر، کدبانو و... ظاهر شوند و در یک جامعه مردسالار، سرنوشت زنان به جز این نیست. بازتولید فرهنگی نحوه ایفای این نقش​ها را به زنان می آموزد و سعی می​کند آن​ها را در نظر زنان طبیعی جلوه دهد. از نظر فمنیست​ها، چنین تصویری از زنان در رسانه​های جمعی برای تداوم مناسبات مردسالارانه وجه های ایدئولوژیک داشته است. تاکمن"فنای نمادین زنان"در رسانه​های جمعی را در ارتباط با"فرضیه بازتاب"می​داند. براساس این فرضیه، رسانه​های جمعی"ارزش​های حاکم در یک جامعه"را منعکس می​کنند. این ارزش​ها نه به اجتماع واقعی، بلکه به"بازتولیدی نمادین"اجتماع، یعنی به شکلی که میل دارد خود را ببیند، مربوط اند. تاکمن معتقد است که اگر موضوعی به این صورت متجلی نشود، "فنای نمادین"صورت می گیرد: "محکوم شدن و ناچیز به حساب آمدن یا عدم حضور که معنی فنای نمادین است".

گذری کوتاه بر تحلیلی از آگهی​های بازرگانی محصولات تبرک

داستان مربوط به خانواده ای است که شامل یک زن و شوهر جوان متعلق به طبقه متوسط و زن مسنی که بنظر می​رسد مادر یکی از این دو زوج است می​باشد. ظاهر زن جوان، پوشش و آرایش او تصویری از یک زن امروزی و مدرن(بنا به تعریف ما در جامعه) را ارائه می​دهد، برعکس او، زن مسن تمامی ویژگی​های ظاهری و رفتاری​اش نشان از سنتی بودن او دارد. مرد در طول آگهی غایب است و دیده نمی​شود؛ تنها صدای اوست که می​آید و به سوالات زن جوان پاسخ می​دهد. کل محوریت اتفاقات این آگهی در طول ۲۳ ثانیه بازه زمانی آن به دور سوالات ساده​ای که زن مسن درباره محصولات خوراکی تبرک از زن جوان می​پرسد می​چرخد. این داستان که چندبار موضوع فیلمنامه​های محصولات تبرک بوده برای شرکت​های محصولات خوراکی دیگری نیز جذاب واقع شد و زمانی به تکرار، سوژه تبلیغات تلویزیونی بود. این آگهی​ها از منظر نشانه شناسی برای پی بردن و رمزگشایی دلالت های فرهنگی رهگشاست. بنابر آنچه که درباره رمزگان و نظریه فیسک قبل​تر بیان شد؛ از نظر نشانه​شناسی، واقعیت​ها همواره به لحاظ فرهنگی رمزگذاری شده است. با در نظر گرفتن همین بحث خواهیم دید که دوربین با نشان دادن زن در نماهای نزدیک، نارضایتی و مسئله​دار بودن زن را به مخاطب القاء می​کند، ولی همانطور که گفتیم هیچ نمایی از مرد در آگهی وجود ندارد و فقط صدای او را می شنویم؛ مرد دانای کل است. زن سوال می​کند و مرد پاسخ می​دهد، به نوعی مرد بی​نیاز از هر تصویری تلقی می​شود. لحن صدای زن در طول آگهی شاکی و ناراحت است، ولی لحن صدای مرد همراه با شادی و خوشحالی است. تعداد نماهایی زیادی که از زن جوان نشان داده می​شود باعث برجسته شدن اوست؛ این شیوه نمابندی بر یگانه بودن و مسئله​دار بودن زن دلالت دارد. شیوه رفتار زن و مرد نیز موید این نارضایتی است. زن بداخلاق است و خنده​ای برلب ندارد و لحن او فاقد اعتبار است؛ درحالیکه لحن مرد سرشار از اقتدار است.
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در ایدئولوژی مسلط بر جامعه ما، سروری و سیادت با مردان است. آگهی زنی را نشان می​دهد که از وضعیتش در همان نقش های سنتی ناراضی است؛ این اجبار به پذیرش نقش سنتی به زن جوان از طرف زن مسن القا می​گردد (با تکرار کردن سوالات و مخاطب قرار دادن زن جوان). این آگهی تلاش دارد به مخاطب القاء کند که حتی اگر زن نمی​خواهد تا وظایف سنتی اش را بپذیرد، راهی جز کمک گرفتن از شوهرش ندارد. روش ایدئولوژیک یاد شده بیشترین تأثیر را به مدد شوخی و خنده در مورد پذیرش وظایف خانه القاء می​کند. درجایی که زن در مورد محصولات خوراکی از جمله چای، سویا، مایع ماکارونی و برنج از شوهرش سوال می​پرسد. گویی که زنان همواره وابسته و نیازمند حمایت و راهنمایی مردانشان اند، زنان حتی برای انجام وظایفی که متعلق به آنهاست اما باز هم به کمک شوهرشان محتاج اند. همانطور که پیشتر بیان شد آشپزی و خانه​داری از وظایف اصلی زنانه محسوب می​شوند و اما در این قبیل آگهی ما شاهد آنیم که مرد ناظر مرد درجریان امور و وظایف زنانه است و نسبت به اعمال همسرش (زن) نقشی هدایتی و راهبری دارد. نمایش جدی و مقتدر مرد و درکنار آن کاراکتر گیج و مستأصل و کم و بیش لوده زن و بروز حالتهای ناتوانی و بی اطلاعی او، وضعیت انقیاد زن در برابر کنترل و آگاهی مرد را باورپذیر و حتمی می​سازد. این"مناسکی شدن فرمانبری" و دیگر الگوهای تصویری در آگهی فوق، به تفاوت​های جنسیتی برساخته شده اجتماعی، جنبه طبیعی می​دهد و از این رو تصورات قالبی جنسیتی ایدئولوژی مردسالارانه را تحمیل می​کند (کاظمی و فصیحی، ۱۳۸۶ ). در اینجا تمایز بین زن جوان و زن مسن برای تبیین و تشریح"سوژه زن مدرن ایرانی"مناسب است. زن مسن در سراسر آگهی، زن جوان را برای انجام کارهای خانه (از جمله دم کردن چای، طرز ساخت سس ماکارونی) مورد خطاب قرار می​دهد، او ابتدا برای پی بردن به نوع چای از زن جوان سوال می​پرسد و سپس با وجود اینکه زن جوان نام جنس مصرفی را از شوهرش"حمید"پرسیده، باز هم زن مسن سوالات دیگری را در همین باره بازگو می​کند. در ابتدا زن جوان به علت موقعیت"زن مدرن امروزی"دانا تلقی می​شود اما خیلی زود (پس از پرسش از حمید)، مشخص می​شود که او چیزی نمی​داند و نیازمند هدایت مرد خانه است. در واقع زن مدرن و زن سنتی در یک موقعیت مرفتی قرار دارند. زن مسن در جایگاه یک زن سنتی که به صورت یک سوژه مطيع و رام ایدئولوژی مردسالارانه درآمده است، انجام دادن کارهای خانه را به​طور طبیعی وظیفه زن می​داند. بر همین اساس با آن​که زن جوان از این سؤالات خسته و عصبانی به​نظر می​رسد، روی سخنش با اوست و هر بار با وجود علم به عدم آگاهی زن جوان از انجام این امور، او را مورد پرسش قرار می​دهد. فرهنگ مسلط با استفاده از سوژه مطيع زن سعی درصدد  افسار کردن و واداشتن زن جوان به انجام امور خانه است؛ در حالی که زن جوان خواهان تغییر در شیوه و سبک زندگی و عدم تمکین از نقش​های سنتی و خانه​داری است. این قبیل آگهی​های تجاری با تکرار این ایماژها از زنان و تبدیل آن به نوعی کلیشه فرهنگی و با نشان دادن زنان در موقعیت​های معین همچون آشپزخانه سعی در رواج این امر دارند که انجام چنین اموری و قرارگرفتن در چنین مکان​هایی جزء ذات و طبیعت زنانه است. خنده پایان آگهی به منظور کمک به همان کلیشه​های فرهنگی است زیرا شانه خالی​کردن از انجام این امور که جزء طبیعت زنانه است به صورت امری غیر طبیعی جلوه​گر شده و خنده همگان را به همراه دارد.

تحلیل آگهی بازرگانی آقای فرش

عنوان اين آگهي که آقاي فرش نام دارد، در نظر عامة مردم فقط تبليغ نام کالاست و اين معناي اوليه آن است. درواقع، معناي ثانويه و پنهان آن است که بايد کشف شود. طبق نظام نشانه​شناسي بارت، کلمه"آقا"در مقام يک دال، نام يک کالا در مقام مدلول را موجب مي​شود که اين امر مبين دلالت صريح است. اما اين نشانه از يک کلمه(آقا) مي​تواند به دالي در دلالت ثانويه و درنتيجه مدلولي در دلالت ثانويه تبديل شود که عبارت است از مفهوم بزرگي، ابهت و توانمندي که مردان براي خود متصور مي شوند و به نوعي نظام فرهنگي مردسالارانه را تقويت مي کند(سهراب​زاده و همکاران،1395: 37). در اين آگهي، رويکردي منفي به تبليغات تجاري دارد و هيچ اطلاعاتي از خصوصيات کالاي مورد نظر به بينندگان ارائه نمي​دهد، بلکه با گفتن جملاتي نظير خريد آسان، اقساطي، بدون نياز به ضامن و کارمزد و حتي هديه نقدي، هر بيننده​اي را با هر قدرت خريدي به سمت خريد کالا سوق مي​دهد و عادت​هاي مصرفي جديدي را بين خريداران و مصرف​کنندگان برمي​انگيزد و تقويت مي​کند. تصويري که از زن در اين آگهي دیده می​شود، تصویری متفاوت از کلیشه​های فرهنگی است که معمولا زن را محصور در محيط خانه، آشپزخانه و در حال تميزکردن خانه، پختن غذا يا تربيت فرزندان نشان می​دادند، بلکه برخلاف آن​ها، در اين آگهي سوژه"زن مدرن ايراني"مورد نظر قرار گرفته است که در فضايی شبيه يک نمايشگاه به تبليغ کالا مي​پردازد. ظاهرا، اين نوع تغيير در حوزه آگهي​هاي تبليغاتی توجه به تقاضاهای"فمنيست ها"،"سياست هاي آزادی زنان"در خود تبليغات است و به گفته داير، بعضي از تهيه​کنندگان پيام​های بازرگانی، که از ناخرسندي جنبش فمنيسم از تصاوير سنتي زنان در تبليغات آگاه​اند، اين انتظار را در تبليغات خود مدنظر قرار داده​اند و در بسياري از آن​ها يک قالب بديل ارائه کرده اند که زني مدرن، حرفه​اي و آزادشده را نشان مي​دهد(همان). نکته مهم ديگر در اين آگهي استفاده از زنان با چهره​اي زيبا و بي نقص با لباس هاي يک شکل و يک رنگ است. استفاده از زنان زيبا در اين آگهي، زنان در مقام يک دال، زيبايي فرش ها در مقام مدلول را موجب مي​شود که اين امر مبين دلالت اوليه است. اما اين نشانه از زيبايي فرش​ها مي​تواند به دالي در دلالت ثانويه و جامعه مدرن کنوني زمينه​اي را براي زنان فراهم کرده که بتوانند تحصيل کنند، بيرون از خانه کار کنند، به اندازه مردان در مديريت جامعه نقش و اهميت داشته باشند. ولي در جامعة سنتي، از زنان انتظار می رود که دو نقش مهم مادري و همسري کدبانو را به خوبي ايفا کنند؛ به طوري​که همواره خانه را تميز و مرتب نگه دارند، بهترين غذاها را بپزند و به طورکلي، همواره در خدمت خانواده و مطيع آن​ها، به ويژه همسر و فرزندان مذکر باشند. درنتيجه، مدلولي در دلالت ثانويه تبديل می​شود که عبارت از استفادة ابزاري از زنان و حض بصري5 است که در اين آگهي بيشتر از ساير آگهي​ها نمود پيدا کرده​است. همچنين، چهره​هاي آرايش کرده و بي​نقص اين زنان، بدن​هاي لاغر و نيز لباس هاي يک شکل نشان دهنده همان مفهوم فوکو از"بدن قدرت"است و سازوکار پنهاني و درعين حال فراگير قدرت است که مي​تواند اين انضباط و يک دست​شدگي را امري طبيعي و عادي جلوه دهد.
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عبارت​هاي نوشته شده در کنار تصاوير، که زنان آن را مي​گويند، در مقام يک دال، تبليغات مثبت را در مقام مدلول موجب می​شود. اين امر مبين دلالت صريح(اوليه )است. اما اين نشانه از يک تبليغات مثبت مي​تواند به دالي در دلالت ضمني (ثانويه) تبديل شود که عبارت است از ترويج نوعي مصرف​گرايی و در واقع نوعی تبليغات. بينندگان اين آگهي را با هر ميزان قدرت خريد به سوي خريد کالا سوق مي​دهد. در آخر، تمام کننده جمله اصلي (فرش​واره خريد و پس​انداز آقای فرش) صداي مردي است که در طول آگهي غايب است. اين بازنمايی از مرد به او حضوري همه جايي مي​بخشد؛ حضوری با اقتدار و آگاهي. او در طول آگهي ديده نمي شود، ولي تمام کنندة نهايی است و مرد است که در جريان همه امور قرار مي​گيرد(همان).
نگاهی کوتاه بر تحلیل پودر لباسشویی پرسیل
در این آگهی تلویزیونی، پودر لباسشویی پرسیل با نشان دادن خانه​های عجیب و رویایی آغاز می​شود. در زیر سقف این خانه دو مبل قرار دارد که بر روی یکی از این مبل​ها زن جوان و دختربچه ای که گویا مادر و دختر هستند، نشسته اند. پوشش و آرایش زن جوان و دختربچه اش نشان از آن دارد که هردو متعلق به طبقه متوسط جامعه هستند. فضا و محیط کلی بسیار شبیه به برنامه​های زنده تلویزیونی است. جلوی صحنه مردی که پشت به ما کرده، مشغول فیلمبرداری از زنی است که سر و ظاهرش بیش از اندازه شبیه به مجریان زن تلویزیون است و در عقب صحنه فیلمبردار دیگری مشغول فیلمبرداری از زنانی است که در جایگاه تماشاچیان این برنامه نشسته​اند. همه این زنان جوان​اند و همینطور با توجه به پوشش و آرایش آن​ها درمی یابیم که آنها نیز از طبقه متوسط جامعه هستند. در انتهایی​ترین قسمت صحنه مردی دیده می​شود که شکل و شمایلی شبیه به پزشکان دارد و به نوعی حضورش در این برنامه تلویزیونی حضوری نامتعارف قلمداد می​شود. آگهی پودر پرسیل با صدای مجری آغاز می​شود:"به برنامه پرسیل خوش آمدید؛ جایی که ما مشکلات شست وشو را حل می​کنیم! "، سپس روی مبلی می​نشیند که مادر و دختربچه از لحظاتی پیش بر روی آن نشسته بودند. در ادامه مجری با لحنی مادرانه رو به دختربچه می​گوید: "تولدت چطور بود؟" و در پاسخ به این سوال نامتعارف مجری دختربچه تنها در طول چندصدم ثانیه لبخند می​زند. دختربچه که گویا چیزی از این بازی ساختگی نفهمیده است، در طول برنامه تنها سکوت می​کند. سکوت دختربچه آنچنان معنادار است که نمی​توان تنها آن را به نادانی وی درمورد این سوال نامتعارف نسبت داد؛ در پس این لبخند انبوهی از معانی نهفته است. وی به نحوی تلویحی دریافته است که شست وشوی لباس ها از وظایف مادرانگی آنچنان جدایی ناپذیرند که نمی​توان یکی را بدون دیگری در نظر گرفت. لبخندش حکایت از این دارد که وی هنوز آمادگی پذیرش نقش مادرانگی را ندارد؛ او آنچنان ضعیف است که از پس مشکلات شست وشوی خویش برنمی​آید. به عبارت دیگر لبخندش ضعف و عجز وی را بازمی نمایاند.
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می توان این​گونه گفت که دختربچه تنها ناظر شکست خورده رویدادی است که او را از پذیرش نقش مادرانگی بازمی​دارد. در ادامه در پاسخ به سوالات نامتعارف مجری، مادر دخترک با گفتن این​که"تولد خیلی​خوش گذشت!"سعی می​کند بر ضعف خویش سرپوش نهد. این گفت وگوی مجری، دختربچه و مادرش حاوی طنز غریبی است؛ مادر پس از کمک کردن و حمایت از دخترش برای فائق آمدن بر مشکلات شخصی اش، این طور ادامه میدهد:"ولی لکه​های خشک شده روی لباسش پاک نمیشه! " بازنمایی حضور مادر(همچون حضور دختربچه اش) نیز بر روی صحنه نمایش، حضوری"توأم با شکست" است. عجز و درماندگی او پروژه شکست آنها را تضمین می​کند. از طرفی دختربچه به لکه خیره می شود و این لکه را به عنوان مشکل مادرانه تلقی می​کند. در بیشتر موارد دختر در کنار مادر است و برای خانه​داری آماده می​شود؛ این تصاویر"فرآیند همانندسازی دختر و مادر و طبیعی بودن الگوبرداری دختر از مادر را از آغاز به عنوان درون مایه خود، برجسته می​کند"(پاینده، 1385).

در پس نگاه دختربچه می​توان ترس از لکه​ای را بازشناخت که موجودیتش را در عین مربوط ساختن به آن، تهدید می​کند. به تعبیر فرویدی، لکه در نظام نمادین زنان سمپتومی6 است که بر ترس از اختگی دلالت دارد. دختربچه گویا به اغماء فرو رفته است؛ ترس از اینکه لکه تا ابد باقی خواهد ماند. در ادامه پزشک نما7 به طور ناگهانی وارد صحنه می​شود؛ برخلاف حضور مادر و دختر، وی حضوری توام با اقتدار دارد. از این رو هویتی مردانه، بهنجار و عاری از سیمپتوم بازنمایی می​شود. حضور ناگهانی، لحن قدرتمند و نگاه چشم درچشم با تماشاگران داخل صحنه و مخاطبان داخل منزل، همه را میخکوب می​کند. سپس پزشک نما پودر لباسشویی پرسیل را به زن جوان هدیه می​کند؛ گویی حضور پزشک نما پاکی لباس​ها را به ارمغان می​آورد. با در نظر گرفتن رمزگان،نماد و نشانه​های دیگری که در متن این پژوهش نمی​گنجد، پی می بریم که پزشک نما به نماد یک ایرانی که در مقابل سختی​ها و مشکلات بیرونی توانا است و یا به نمادی یک پارچه​ساز و وحدت​بخش، بدل شده است. وی اسطوره کهن "پدرسالاری" را به نمایش می​گذارد که در دل این اسطوره، اسطوره​های خردتری همچون پاکی، قدرتمندی و نجابت نهادینه شده است، و در مقابل او ناپاکی، ضعف و کثیفی در بطن اسطوره مادرانگی نهفته است. مطابق با ایدئولوژی مذکور می​توان در آگهی​های بازرگانی از "فنای نمادین زنانه "در تقابل با "قدرت نمادین مردانه "سخن گفت که پیشتر راجع به آن بحث شد. پس از این​که پودر لباسشویی پرسیل به عنوان هدیه​ای به زن جوان داده می​شود، مجری با گفتن "اکنون در ایران "بار دیگر وارد صحنه می​شود. حضور دوباره وی این بار با قدرت همراه است وی صدایی مردانه به خود گرفته​است تا تماشاچیان را برای بار دوم میخکوب کند. مجری ظاهرا آموخته است که چگونه زنان را با خود همراه سازد. در چنین معنایی، زن تنها هنگامی می​تواند حضوری توأم با اقتدار داشته باشد؛ که یک عنصر غيرزنانه، همچون صدایی کلفت و زمخت داشته باشد. یا به عبارتی عامیانه می​توان این طور گفت:"زنی که زن باشد، زن نیست، بلکه زنی که غیرزن باشد، زن است".  در نمای پایانی ما با تصویری از زنانی روبه رو هستیم که با زاویه دوربین رو به پایین نشان داده شده​اند؛ این در حالی است که زاویه دوربینی که برای بازنمایی مجری انتخاب شده، رو به بالا است. زاویه دوربین استیلای مجری را بر تماشاچیان نشان می​دهد. زاویه دوربین رو به پایین فرودستی زنان را در مقابل برتری زاویه دوربین رو به بالای مجری نشان می​دهد. مجری در پایان با لحنی نیمه جدی و نیمه مهربان خود این سؤال را می پرسد:"شست و شو یعنی؟" و زنان بی درنگ جواب می دهند:"پرسيل". دست آخر با نمایش پودر لباسشویی پرسیل در دو رنگ آبی و سبز و با گفتن"شست و شو یعنی پرسیل"از سوی گوینده تبلیغ آگهی به پایان می​رسد. هویت شکوه​گرانه زن در این آگهی و آگهی قبل (محصولات تبرک) بر این دلالت دارد که زن امروزی چیزی را کم دارد، چیزی که هویت او را در آستانه فروپاشی قرار می​دهد. لحن شکوه​گرانه و ناراضی وی، بر هیستریک بودن زن امروزی دلالت دارد. این لحن، به طور ناخودآگاه نشانه​ای است از قبول وظایف خانگی. این لحن اعتراضی به وضع موجود و تقاضا برای تغییر آن نیست، بلکه بر پذیرش منفعلانه چنین وضعی دلالت دارد. این ناله​ها همواره ناله​هایی هستند که از دل خانه بر می​خیزند و اعتراض زنان را منحصر به چارچوب های خانگی می​کند. چنین امری نشان از دو گانه شخصیت معترض و مطيع زنان دارد، به گونه​ای که تصویری که از زن در فضای خانه ساخته شده​است، همواره تصویری معترض و شکوه گر در فضای خانه و مطیع در بیرون از خانه دارد.

نتیجه​گیری
آنچه از بررسی​های انجام​شده برمی​آید، تناقض​های کتمان شده گفتمان تبلیغات در کشور ماست که با توجه به مصوبات قانون اساسی در مورد ضوابط و مقررات آگهی​های بازرگانی صداوسیمای جمهوری اسلامی ایران، استفاده ابزاری از زنان ممنوع است. در حالی که در اغلب آگهی​های پخش شده از سوی صدا و سیمای تلویزیون ایران معمولا زنان به صورت ابژه​های جنسی، مدل​های لذت بخش و اشیایی شکننده که به سادگی قابل دستکاری هستند، در خدمت سرمایه​داری در آمده​اند و یا به صورت موجوداتی فرودست که به نحو تلویحی تحت سیطره مردانی عاقل و بالغ اند؛ به نمایش در آمده​اند. این دیدگاه دختران جوان را از عرصه های کمال دور می​کند. در اغلب تبلیغات تلویزیونی کشورمان مانند نمونه​های بررسی شده، اغلب از زنان، چهره و اندام ایشان به منزله ابزاری برای جذب مخاطب استفاده شده است؛ این قبیل آگهی​ها معمولا زنان ایده​آلی به لحاظ فیزیکی را به نمایش گذاشته​اند. در حالی که در مقایسه با زنانی که در واقعیت در اطرافمان در کوچه و بازار می​بینیم کاملا متفاوت است. در جریان این بازنمایی رسانه​ها، که تصاویر دور از واقعیت را به نمایش در می​آورند، زنان معمولی جامعه که جزء پربیننده​ترین قشرهای تماشای تلویزیون هستند، به طور ناخودآگاه، خود را در معرض مقایسه با این زنان قرار می​دهند و از وضعیت ظاهری خود مایوس و نامید می​شوند و همین باعث از دست​دادن اعتماد به نفس در آن​ها می​شود. تصورات قالبی که می​توانند بر روی خود زنان تاثیر منفی داشته باشند. زنان ممکن است قالب زن خانه​دار را انگیزه​ای فرهنگی بشمار آورند که به نوعی خود آنان را به صرف نظرکردن از تمایلشان به​کار کردن و برگزیدن تصویر ایده​آلی که تصور قالبی استفاده شده در تبلیغ نشان می​دهد، ترغیب کند.  این گونه تبلیغات، همه دغدغه​های زنان را در زیباتر بودن خلاصه می​کنند و این اندیشه در زن جوان شکل می​گیرد که جسمی است که برای رضایت مرد، باید زیبا و زیباتر باشد. پژوهش حاضر با رمزگشایی از کلیشه​های فرهنگی تبلیغاتی در صدد آگاه کردن مخاطبانی است که بیش از همه در معرض این کلیشه​ها هستند.
پی نوشت

1 )  Symbolic Annihilation

2 ) Roland Barthes ؛ نویسنده و فیلسوف فرانسوی

3 )Erving Goffman  ؛ جامعه شناس و نظریه پرداز آمریکایی

4 ) Tuchman
5 ) حض: برانگیختگی، بصری: چشمی، بینایی؛ برانگیختگی چشمی
6 ) Symptom ؛ یک پدیده ذهنی و به نوعی نشانه بیماری تعبیر می​شود.

7 ) پزشک​نما؛ کسی است که سر و وضعی شبیه به پزشک ها دارد، بدون اینکه الزاما متعلق به قشر پزشکان باشد.
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