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ΔΙΑΦΗΜΙΣΗ
Είναι  η διαδικασία γνωστοποίησης και επηρεασμού του καταναλωτικού κοινού για ένα προϊόν ή μία υπηρεσία επί πληρωμή. Η διαφήμιση μπορεί να χρησιμοποιεί άλλοτε συγκινησιακά χαρακτηριστικά (επίκληση στο συναίσθημα) που συνδέουν τον χρήστη με την αγορά ή την χρήση του προϊόντος και άλλοτε λογικά χαρακτηριστικά (επίκληση στη λογική), όπως τεχνικά χαρακτηριστικά και πλεονεκτήματα του προϊόντος σε σχέση με τα ανταγωνιστικά.

Η διαφήμιση ανήκει στο μείγμα προβολής και επικοινωνίας του τμήματος Μάρκετινγκ. Τα τελευταία χρόνια όλο και μεγαλύτερα ποσά ξοδεύονται από τις εταιρείες για την διαφημιστική προβολή των προϊόντων τους. Εταιρείες κολοσσοί μπορεί να ξοδεύουν ακόμα και δισεκατομμύρια δολάρια ή ευρώ ετησίως.

Ο διαφημιστικός τομέας συνδέεται παραδοσιακά με προϊόντα προς κατανάλωση, αλλά το μάρκετινγκ έχει επεκταθεί και σε άλλους τομείς, όπως στην "πολιτική διαφήμιση (διαφημιστικά μηνύματα στη διάρκεια προεκλογικών κυρίως περιόδων) καθώς και βαθύτερα στην πολιτική ζωή (ειδικοί που επεξεργάζονται την εικόνα (image) ενός πολιτικού προσώπου για να το καταστήσουν εκλέξιμο με τον θετικό επηρεασμό της κοινής γνώμης). Ο τομέας έχει επεκταθεί επίσης και σε μη κερδοσκοπικούς οργανισμούς που πληρώνουν (συνήθως σε μειωμένη τιμή) διαφημίσεις, ώστε να προβληθεί το έργο τους και να βρουν περισσότερη ανταπόκριση στο κοινό (π.χ. το υπουργείο υγείας μιας χώρας ζητεί από επαγγελματίες τη δημιουργία διαφημίσεων που θα οδηγήσουν περισσότερους πολίτες στην απόφαση να γίνουν δωρητές οργάνων, να δώσουν αίμα κ.λπ.

Ορισμός
Ως διαφήμιση νοείται η μονομερής (δηλαδή από τον πομπό, χωρίς τη συμμετοχή του δέκτη) επικοινωνία και μετάδοση πληροφοριών με πειστικό τρόπο για προϊόντα και υπηρεσίες ή ιδέες όπου ο διαφημιζόμενος (αυτός που έχει πληρώσει για τη μετάδοση της πληροφορίας) είναι εμφανής (δηλαδή δεν είναι κρυφή ή έμμεση ή μαύρη διαφήμιση και είναι φανερό ποιος πληρώνει για την προβολή). Άλλος ορισμός της διαφήμισης είναι "η επί πληρωμή μονομερής επικοινωνία''  ενός εμφανούς χορηγού που χρησιμοποιεί μέσα επικοινωνίας για να πείσει ή να επηρεάσει ένα κοινό και "η μορφή μονομερούς επικοινωνίας'' που είναι σαφές ποιος πληρώνει για αυτήν και η οποία χρησιμοποιεί κανάλια μαζικής επικοινωνίας για να προωθήσει την υιοθέτηση/αποδοχή αγαθών, υπηρεσιών, προσώπων ή ιδεών".
Περιεχόμενα
Η διαφήμιση αποτελεί μια μορφή επικοινωνίας για ένα προϊόν/ιδέα/αγαθό, έχει σαφή σχεδιασμό, είναι αισθητικά ελκυστική και έχει ευφυές περιεχόμενο που στοχεύει να πείσει το στόχο της να καταλήξει σε μια απόφαση επιθυμητή για το διαφημιζόμενο. Σκοπός της διαφήμισης κατά κανόνα είναι να αυξήσει τις πωλήσεις ενός προϊόντος ή να το κάνει αποδεκτό από όσο το δυνατόν μεγαλύτερο αριθμό ατόμων αναφερόμενη στα θετικά στοιχεία του προβαλλόμενου είδους/προσώπου/ιδέας/αγαθού/υπηρεσίας/φορέα. Παράλληλα μπορεί να ενημερώνει το κοινό για την τιμή, τη διαθεσιμότητα, τους τυχόν κινδύνους από τη χρήση του προβαλλομένου είδους κ.λπ.

Το κείμενο, ο ήχος και η εικόνα σε οποιοδήποτε είδος διαφήμισης είναι σχεδιασμένα έτσι ώστε να είναι ενδιαφέροντα και να τραβούν την προσοχή του κοινού, να έχουν τα κατάλληλα χρώματα, την κατάλληλα μουσική επένδυση (ανάλογα με το προβαλλόμενο είδος) κ.λπ.

Ο διαφημιστής έχει ως στόχο το προϊόν να προβάλλεται με στοιχεία ενημέρωσης που να είναι ευχάριστα, να το κάνουν προτιμητέο, να είναι πειστικά και να οδηγούν σε αγορά ή αποδοχή. Αυτό είναι πιο εύκολο όταν η διαφήμιση συνδέει το προβαλλόμενο αντικείμενο με τις προσωπικές αρχές του κοινού στο οποίο στοχεύει. Σε γενικές γραμμές δεν υπάρχει διαφήμιση που να στοχεύει σε πολλές ομάδες συγχρόνως και οι περισσότερες διαφημίσεις επιλέγουν την ομάδα-στόχο στην οποία θα απευθυνθούν -αλλιώς δομείται μια διαφήμιση για γυναίκες και αλλιώς για 25χρονους άνδρες ή για μετανάστες ή για παιδιά.

Κάθε διαφήμιση αποτελεί ένα μήνυμα το οποίο είναι κωδικοποιημένο και έχει ως πομπό την επιχείρηση και δέκτη το καταναλωτικό κοινό. Η εκτέλεση του διαφημιστικού μηνύματος μπορεί να γίνει με πολλούς και διάφορους τρόπους. Μπορεί να έχει στοιχεία χιούμορ, σεξ, συγκινησιακά φορτισμένες εικόνες, αναφορά χαρακτηριστικών του προϊόντος, κ.α. Φυσικά ανάλογα το διαφημιστικό μέσο η εκτέλεση μπορεί να πάρει συγκεκριμένες μορφές, έτσι για μια διαφήμιση σε περιοδικό η οποία δεν μπορεί να έχει κινούμενη εικόνα μπορεί να ενδείκνυται η αναγραφή των χαρακτηριστικών του προϊόντος. Σε κάθε περίπτωση η εκτέλεση του μηνύματος εξαρτάται σε πολύ μεγάλο βαθμό από την αγορά στόχο δηλαδή από το κοινό στο οποίο απευθύνεται η επιχείρηση με την διαφήμισή της.

Συχνά ηθοποιό ή τραγουδιστή ή μοντέλο ή δημόσιο πρόσωπο) που πληρώνεται για να διαφημίσει ένα προϊόν -όπως π.χ. ο Μιχαήλ Γκορμπατσόφ είχε πληρωθεί για να διαφημίσει πίτσα. Αυτού του τύπου η διαφήμιση στηρίζεται στο γεγονός ότι το οικείο πρόσωπο (π.χ. ένας ηθοποιός γνωστός από σίριαλ ή ένας γνωστός δημοσιογράφος) καθιστά το προϊόν πιο συμπαθές στο κοινό. Αυτός ο τρόπος ταύτισης του προϊόντος με κάποια διάσημη προσωπικότητα παρουσιάζει πάντως το μειονέκτημα των απρόβλεπτων εξελίξεων -για παράδειγμα η Κέλογκ είχε συμβόλαιο με τον Ολυμπιονίκη κολυμβητή Μάικλ Φελπς, αλλά το διέκοψε άρον-άρον όταν εκείνος φωτογραφήθηκε να καπνίζει μαριχουάνα.

Στον αντίποδα της διασημότητας είναι η φαινομενικά αντίστροφη τάση της διαφήμισης (που όμως στηρίζεται και πάλι στην ανάγκη του καταναλωτικού κοινού να ταυτιστεί με έναν διάσημο ή θεωρητικά επιτυχημένο πολίτη). Συγκεκριμένα, οι εταιρείες παρουσιάζουν ως πρωταγωνιστές της διαφήμισης άσημες προσωπικότητες που επιλέχθηκαν μεταξύ των ίδιων των καταναλωτών. Για τον αγώνα Super Bowl του 2007 η εταιρεία Frito-Lays ζήτησε από τους πελάτες-καταναλωτές να δημιουργήσουν τα δικά τους διαφημιστικά βίντεο για τα Doritos και κάτι παρόμοιο έκανε και η Chevrolet και πολλές άλλες εταιρίες. Επίσης πολλές διαφημίσεις παίρνουν συνεντεύξεις από χρήστες των προϊόντων τους και τις παρουσιάζουν σαν ένα είδος ζωντανού ρεπορτάζ που έχει ως στόχο να ταυτίσει τον καταναλωτή με το προϊόν αφού το χρησιμοποιεί ένας όμοιός του αλλά του δημιουργεί και παράλληλα την αίσθηση ότι είναι ιδιαίτερα σημαντικός κι ο ίδιος.

ΜΜΕ ΚΑΙ ΔΙΑΦΗΜΙΣΗ


        Η διαφήμιση στο ραδιόφωνο παρουσιάζει ιδιαιτερότητες, επειδή μέσα σε ελάχιστο χρόνο, πρέπει να παρουσιαστεί ένα προϊόν με λόγια. Η μέση διάρκεια των διαφημίσεων κυμαίνεται ανάμεσα στα 25 με 30 δευτερόλεπτα.Η διαφήμιση μέσω ραδιοφώνου είναι πολύ δύσκολη και θεωρείται επιτυχημένη μόνο όταν καταφέρνει να προκαλεί τη δημιουργία εικόνων στο μυαλό του ακροατή. Για να το πετύχει αυτό, χρησιμοποιεί ήχο, μουσική, φωνές και «παίζει» με τη φαντασία των ακροατών (το θέατρο του μυαλού).Προσδιοριστικός παράγοντας της ζήτησης διαφημιστικού χρόνου από ένα ραδιοσταθμό, είναι το είδος του σταθμού (ενημερωτικός, αθλητικός, μουσικός, ψυχαγωγικός), καθώς κάποια είδη σταθμών είναι σαφώς πιο κατάλληλα για τη διαφήμιση και προώθηση συγκεκριμένων προϊόντων. Ένας άλλος προσδιοριστικός παράγοντας είναι οι ζώνες ακροαματικότητας (πρωινή, μεσημεριανή, απογευματινή, βραδινή, νυχτερινή). Οι πρωινές και απογευματινές ζώνες είναι οι πιο ελκυστικές και κατά συνέπεια οι πιο ακριβές, καθώς η χρέωση της διαφήμισης υπολογίζεται ανάλογα με την ακροαματικότητα του σταθμού και την ώρα που παίζεται η διαφήμιση. Ανάμεσα στα κυριότερα πλεονεκτήματα της διαφήμισης μέσω ραδιοφώνου είναι η δυνατότητα «στοχευμένης» διαφήμισης, καθώς οι διαφορετικές κατηγορίες ακροατών είναι αρκετά ευδιάκριτες. Επιπλέον, χαρακτηρίζεται από αμεσότητα και οικειότητα λόγω της άμεσης επαφής με τον ακροατή. Ένα πολύ σημαντικό στοιχείο είναι επίσης η σχετικά μικρή χρηματική δαπάνη, αφού ο ραδιοφωνικός χρόνος και η παραγωγή διαφημιστικών μηνυμάτων έχουν αρκετά χαμηλό κόστος. Μέσω μιας ραδιοφωνικής διαφήμισης επιτυγχάνονται τα οφέλη της τηλεοπτικής διαφήμισης (σε χαμηλότερο κόστος) με την εύκολη ανάκληση τηλεοπτικών διαφημίσεων μέσω ραδιοφώνου. Τέλος σε σχέση με τα άλλα ΜΜΕ οι διαφημίσεις στο ραδιόφωνο δημιουργούν slogan, τα οποία οι ακροατές θυμούνται για πολύ καιρό (στοιχείο που καθιστά μια διαφήμιση πετυχημένη), ενώ παράλληλα οι ακροατές τις χαρακτηρίζουν πιο διασκεδαστικές και ευχάριστες. Οι παράγοντες που επηρεάζουν την αποτελεσματικότητα του διαφημιστικού μηνύματος είναι η ημέρα της εβδομάδας, η ώρα της ημέρας (ζώνη εκπομπής), η θέση του μηνύματος στο διαφημιστικό break και ο τύπος του προηγούμενου προγράμματος.
Διαφημιστικά μέσα
Η διαφήμιση μπορεί να χρησιμοποιήσει αρκετά μέσα για να επιτύχει την αποστολή της (δηλαδή την γνωστοποίηση του προϊόντος) ανάλογα με την αγορά-στόχο που έχει, την αποτελεσματικότητα του μέσου και το κόστος που είναι διατεθειμένη να πληρώσει η επιχείρηση η οποία προβαίνει στην ενέργεια αυτή.

Ορισμένα μέσα είναι:

Τηλεόραση: Θεωρείται η πρωταγωνίστρια στην αποδοτική διαφήμιση και γι' αυτό η τηλεοπτική διαφήμιση είναι και η πιο ακριβοπληρωμένη. Η διάρκειά της είναι συνήθως γύρω στα 30 δευτερόλεπτα. Η τιμή ρυθμίζεται ανάλογα με την ώρα προβολής της διαφήμισης (άλλη τιμή στις 3 η ώρα τη νύχτα και άλλη στις 9 το βράδυ), από το σημείο (στην αρχή, στη μέση ή στο τέλος ενός προγράμματος), το πρόγραμμα αυτό καθαυτό (άλλη τιμή για ένα πρωτάθλημα ποδοσφαίρου και άλλη τιμή για έναν μέτριου ενδιαφέροντος αγώνα) και με άλλες παραμέτρους. Όπως και στο ραδιόφωνο, η μουσική και το κείμενο έχουν ιδιαίτερη σημασία να εντυπώνονται ώστε όταν κάποιος ακούει τη μουσική να θυμάται το προϊόν. Επίσης η επανάληψη στην καθημερινή ζωή μιας έξυπνης ατάκας που πρωτοακούστηκε στην τηλεόραση ή που εκεί εδραιώθηκε ταυτιζόμενη με ένα συγκεκριμένο προϊόν, θεωρείται μεγάλη επιτυχία για το διαφημιζόμενο. Η πρώτη τηλεοπτική διαφήμιση ήταν αυτή των ρολογιών χειρός Bulova. Μεταδόθηκε στις ΗΠΑ την 1η Ιουλίου 1941 πριν από ένα ματς μπέιζμπολ μεταξύ των Brooklyn Dodgers και των Philadelphia Phillies και είχε διάρκεια 20 δευτερολέπτων. Μεταδόθηκε από το τηλεοπτικό δίκτυο WNBT (θυγατρική του τέως NBC, νυν NBC Universal), το οποίο και πληρώθηκε λίγο πάνω από 9 δολάρια για τη συγκεκριμένη μετάδοση.[4][5]

Ραδιόφωνο: Όπως και η τηλεοπτική διαφήμιση, πληρώνεται και αυτή ανάλογα με την ζώνη στην οποία θα ακουστεί και με τη διάρκεια -συνήθως από 15 έως 60/70 δευτερόλεπτα. Αν και στηρίζεται μόνον στον ήχο, αυτό μερικές φορές αποτελεί και το ατού του συγκεκριμένου μέσου: καθώς δηλαδή ο ακροατής μπορεί μόνον να ακούσει και όχι να δει ή να διαβάσει τις ραδιοφωνικές πληροφορίες (καθώς ακούει μια εκπομπή), λειτουργεί απολύτως ακουστικά και οι άλλες αισθήσεις ατονούν. Έτσι όσες πληροφορίες παίρνει σε μια διακοπή διαφημίσεων, καταγράφονται πιο έντονα. Η ραδιοφωνική διαφήμιση στηρίζεται περισσότερο στη μουσική και στο κείμενο, επειδή ακριβώς δεν μπορεί να πείσει με την εικόνα, οπότε παίζει σημαντικότερο ρόλο η επιλογή της μουσικής υπόκρουσης ή του "τζινγκλ" και η φωνή του ατόμου που μιλά για το προϊόν καθώς βεβαίως και όσα λέει για αυτό.

Κινηματογράφος: Η κανονική διαφήμιση προβάλλεται πριν από την έναρξη της ταινίας ή στα διαλείμματά της. Εντούτοις ο κινηματογράφος προσφέρεται ιδιαίτερα για την έμμεση και πιο αποδοτική διαφήμιση, δηλαδή την προβολή προϊόντων που χρησιμοποιούν οι ηθοποιοί στη διάρκεια της ταινίας (καπνού, ποτών, ρουχισμού, αυτοκινήτων κ.λπ.)

Πρόσωπα: Τα πρόσωπα χρησιμοποιούνται κυρίως στην έμμεση διαφήμιση. Ένας γνωστός ηθοποιός ή ένας δημοφιλής τραγουδιστής πληρώνεται π.χ. για να αναφέρει παρεμπιπτόντως σε συνέντευξή του ότι η αγαπημένη του κρέμα ή μάρκα αυτοκινήτου ή το αγαπημένο του άρωμα είναι το Τάδε).

Τύπος (Εφημερίδες, Περιοδικά, κ.α.): Όσο μεγαλύτερη κυκλοφορία έχει ένα έντυπο, τόσο ακριβότερα διαθέτει τις σελίδες του προς διαφήμιση. Στην έντυπη διαφήμιση έχουν και πάλι σημασία τα χρώματα, τα κείμενα, τα πρόσωπα, η θέση (αν θα είναι ολοσέλιδη ή αν θα είναι στην πάνω δεξιά γωνιά θα κοστίσει περισσότερο από όσο μια στην κάτω αριστερή γωνία). Στον τύπο υπάρχει η ολοφάνερη διαφήμιση ενός προϊόντος και το λεγόμενο "πουμπλί" όπου ο δημοσιογράφος γράφει ένα διαφημιστικό κείμενο το οποίο ίσως να μην αποτελεί ολοφάνερη διαφήμιση με την κλασική έννοια, αλλά που υποχρεωτικά αναγράφει σε κάποιο σχετικά εμφανές σημείο ποιος το χορηγεί. Και στον τύπο όπως και σε άλλα μέσα, η διαφήμιση μπορεί να είναι και έμμεση ή κρυφή, κάτι που θεωρείται παράνομο αφού ο αποδέκτης (το καταναλωτικό κοινό) δεν ενημερώνεται σαφώς ότι πρόκειται για πληρωμένη διαφήμιση.

Αφίσες, Πανό, Πινακίδες σε σημεία που είναι ορατά από πεζούς και οδηγούς ή επιβάτες οχημάτων. Ο νόμος απαγορεύει πάντως να τοποθετούνται διαφημίσεις σε σημεία που μπορεί να αποσπάσουν την προσοχή των οδηγών.

Διαδίκτυο: Σε αυτό το χώρο η διαφήμιση γίνεται με αποστολή μηνυμάτων ή με διαφημίσεις στους ιστοτόπους που κάποιος επισκέπτεται ή με στοιχεία που συνοδεύουν εγκαταστάσεις προγραμμάτων ή σε κοινωνικούς ιστοτόπους ή με σπαμ.
ΜΟΔΑ ΚΑΙ ΔΙΑΦΗΜΙΣΗ                    

        Θεμελιώδης αξία για την προώθηση και παρουσίαση του εκάστοτε προϊόντος στον καταναλωτικό κόσμο, η διαφήμιση ανέκαθεν αποτελούσε και θα αποτελεί την αποδοτικότερη “μυστική” φόρμουλα επικοινωνίας. Μιας ιδιαίτερης σχέσης ανάμεσα στον τρόπο με τον οποίο το προϊόν εμφανίζεται στα μάτια των καταναλωτών και τον τρόπο που παρουσιάζεται στους ίδιους, μέσω της διαφήμισης.
        Σε αντίστοιχη δημιουργική και απαιτητική κλίμακα, η μόδα συνεχίζει να προσπαθεί με τη σειρά της να αφουγκραστεί τις σύγχρονες ανάγκες των καταναλωτών που προκύπτουν μέσα από την εξέλιξη όχι τόσο των αναγκών αλλά κυρίως της διάθεσης. Μιας διάθεσης για κάτι νέο, φρέσκο, δροσερό και απαλλαγμένο από το παρελθόν, που στα μάτια του κοινού εξυπηρετούσε τις ανάγκες μιας άλλης εποχής, με διαφορετική προοπτική αντίληψης των τότε αναγκών. Οπλισμένοι με μεγαλύτερη αποφασιστικότητα και φορτωμένοι με λιγότερες ανασφάλειες σχετικά με την κριτική της κοινής γνώμης το καταναλωτικό κοινό του σήμερα, δίνει τις δικές του μάχες προσπαθώντας να αντιμετωπίσει με το δικό του τρόπο, το θέμα της  προσωπικής ανεξαρτησίας.
        Η μόδα που μπορεί να μας κάνει καλύτερους ανθρώπους, έχει πολλές διαφορετικές εκδοχές ενός τρόπου ζωής ( lifestyle ) όπου ανεξάρτητα της οικονομικής και συναισθηματικής περιόδου του καταναλωτή, είναι βέβαιο ότι κάπου θα βρει την απάντηση των αναγκών του. Η διαφήμιση των προϊόντων της μόδας, πέρα της διαφοροποίησης της από την υπόλοιπη αγορά, θα αποτελεί πάντα την αιχμή του δόρατος για την δημιουργία της ανάγκης και όχι για την ουσία της.
        Ο καταναλωτισμός είναι όρος που χρησιμοποιείται για να περιγράψει την τάση της εξίσωσης της προσωπικής ευτυχίας με την απόκτηση υλικών αγαθών και την κατανάλωση.

        Η μάρκα είναι μια συμπύκνωση νοημάτων. Μπαίνει πάνω στο προϊόν απλά και μόνο για να το διαφοροποιήσει από τα πανομοιότυπα ανταγωνιστικά και έχει άρρηκτη σχέση με τη μόδα.
        Σύμφωνα με τη ψυχολόγο του σχολείου μας, οι νέοι λόγω των καθημερινών προβλημάτων που αντιμετωπίζουν, δίχως να το καταλαβαίνουν οδηγούνται στον καταναλωτισμό αγοράζοντας διάφορα αχρείαστα πράγματα. Με την πάροδο του χρόνου, αυτό συνεχίζεται και διογκώνεται με αποτέλεσμα και με την βοήθεια της διαφήμισης που τους ελκύει προς τις αγορές αυτές να αγοράζουν πολλών ειδών πράγματα και έτσι καταλήγουν στον καταναλωτισμό.

ΦΥΛΑ ΚΑΙ ΔΙΑΦΗΜΙΣΗ
Πιο συγκεκριμένα διερευνήσαμε το ρόλο της γυναίκας και του άνδρα στη διαφήμιση, στα έντυπα και ηλεκτρονικά μέσα ενημέρωσης στα πλαίσια του μαθήματος της Ερευνητικής Εργασίας.

            Είχαμε την ευκαιρία λοιπόν:

1)   Να προβληματιστούμε σχετικά με το ρόλο της διαφήμισης στη ζωή μας.

2) Να διερευνήσουμε τους τρόπους που χρησιμοποιεί η διαφήμιση προκειμένου να προωθήσει τα διαφημιζόμενα προϊόντα στο καταναλωτικό κοινό.

3) Να αντιληφθούμε τους στερεότυπους ρόλους που αποδίδει η διαφήμιση στη γυναίκα και τον άνδρα και να συνειδητοποιήσουμε πώς τα στερεότυπα αυτά διαμορφώνουν τη δική μας στάση απέναντι σε άνδρες και γυναίκες.

4) Να συμπεράνουμε ότι τα συγκεκριμένα στερεότυπα τείνουν να ξεπεραστούν από την ίδια την κοινωνική πραγματικότητα.

5)  Να αναλύσουμε τον όρο Ισότητα των φύλων και να δούμε κατά πόσο ισχύει στην καθημερινή ζωή σ’ όλους τους τομείς ή αν παραμένει νεκρό γράμμα του νόμου.

6)   Να αντιληφθούμε ότι Ισότητα των φύλων δε σημαίνει σε καμία περίπτωση κήρυξη πολέμου ανάμεσα στον άνδρα και τη γυναίκα ούτε ανταγωνισμός ανάμεσά τους, αλλά πάνω απ’ όλα σεβασμός του ενός προς τον άλλο και συμπόρευση για την αντιμετώπιση των προβλημάτων της ζωής.

            Συζητήσαμε μέσα στην τάξη για ζητήματα της καθημερινότητάς μας και προσεγγίσαμε βιωματικά τις πτυχές του θέματος ανατρέχοντας συχνά στη δική μας εμπειρία, συγκεντρώσαμε διαφημιστικό υλικό από τις εφημερίδες και τα περιοδικά αλλά και από την τηλεόραση, μελετήσαμε πάνω στο θέμα και μάθαμε να ερευνούμε.

            Τα επιμέρους θέματα που μας απασχόλησαν ήταν τα παρακάτω:

 

1) Πώς  εμφανίζεται η γυναίκα στη διαφήμιση;
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Πάντα όμορφη, καλομακιγιαρισμένη, καλοχτενισμένη, με θαυμάσιες αναλογίες και αφοπλιστικό χαμόγελο.   Η διαφήμιση επιστρατεύει γοητευτικές γυναίκες που θα τραβήξουν τα βλέμματα, θα αιχμαλωτίσουν την προσοχή για κάποια ενδεχόμενη ενδιαφέρουσα αποκαλυπτική συνέχεια εξασφαλίζοντας έτσι απόλυτη συμμετοχή στο μήνυμα. Μια γυναικεία παρουσία εκρηκτική αποτελεί το απραγματοποίητο όνειρο κάθε άνδρα και την απωθημένη επιθυμία κάθε γυναίκας. Επίσης, η γυναίκα εμφανίζεται στη διαφήμιση σε ρόλους που η παράδοση της έχει αποδώσει, στο ρόλο της νοικοκυράς, όλο χαρά γιατί με το προϊόν που χρησιμοποιεί το νοικοκυριό μετατρέπεται σε χαρά, της συζύγου, που καλλωπίζεται, ξημεροβραδιάζεται στα ινστιτούτα καλλονής για να γίνει ακαταμάχητη και να σαγηνεύει τον άνδρα της, της μητέρας, που δείχνει την αγάπη και την τρυφερότητα της στα παιδιά της αγοράζοντας κάποια κρέμα παιδική ή πάνα.  Παθητικοποιημένη, υποταγμένη στις ανδρικές επιθυμίες δεν εμφανίζει ενδιαφέροντα άλλα έξω απ’ το σπίτι της. Το σπίτι, η κουζίνα, το σαλόνι, η κρεβατοκάμαρα είναι ο χώρος που λειτουργεί. 

 

2) Πώς εμφανίζεται ο άνδρας στη διαφήμιση;
            Σε ρόλο προστατευτικό απέναντι στη γυναίκα. Ακόμα και η σωματική του διάπλαση συμβολίζει την ανωτερότητά του αλλά και η όρθια θέση του. Σε ρόλο κυρίαρχου, έχει ενασχολήσεις σχετικές με την πολιτική, τις επιχειρήσεις ή τις επιστήμες.

[image: image3.png]



            Νομιμοποιείται έτσι η κρατούσα άποψη περί υπεροχής του ανδρικού φύλου. Στον κόσμο της διαφήμισης λειτουργούν πέρα για πέρα ο διαχωρισμός μεταξύ των δύο φύλων και τα στερεότυπα για τον άνδρα και τη γυναίκα.

 

3) Εμφανίζεται στη διαφήμιση η εργαζόμενη γυναίκα;
            Το γεγονός ότι πολλές γυναίκες δεν είναι πια μόνο νοικοκυρές αλλά ασκούν και άλλες δραστηριότητες και τα προβλήματα, οι προσδοκίες και τα ενδιαφέροντά τους διαφέρουν, αγνοείται συνειδητά από το επιτελείο των ειδικών της διαφήμισης. Ωστόσο με σημαντική καθυστέρηση εμφανίζεται η γυναίκα σε ρόλους λιγότερο παραδοσιακούς. Πολύ δειλά άρχισαν να εμφανίζονται και εργαζόμενες γυναίκες στη διαφήμιση.

            Όμως κι όταν παρουσιάζονται εργαζόμενες είναι σε θέση εκτελεστικής εργασίας (υπάλληλος γραφείου….) ή σε θέσεις που προσφέρουν φροντίδα (δασκάλα, βρεφονηπιοκόμος….) ή στο χώρο της ομορφιάς (κομμώτρια, αισθητικός…)

            Ουσιαστικά πρόκειται για μετατόπιση του ενδιαφέροντος των διαφημιστών από τη νοικοκυρά και εξαρτημένη γυναίκα στην «ανεξάρτητη» που ασχολείται  όμως ξανά κυρίως με την εξωτερική της εμφάνιση. Ένας νέος τύπος γυναίκας προβάλλει και οι διαφημιστές θέλουν να ικανοποιήσουν τις ανάγκες της. Ο νέος αυτός τύπος γυναίκας είναι αυτής που καταβάλλει εναγώνιες προσπάθειες να βρίσκεται στο κέντρο της προσοχής του περιβάλλοντος της. Είναι η επιτυχημένη σε όλους τους τομείς γυναίκα – τέλεια επαγγελματίας, τέλεια σύζυγος , τέλεια μητέρα-  με αναλογίες μοντέλου που προλαβαίνει να πηγαίνει και στα ινστιτούτα ομορφιάς, ώστε να είναι και ακαταμάχητη. Ένας τύπος δηλαδή γυναίκας που δημιουργεί ακόμα μεγαλύτερα συμπλέγματα στη σύγχρονη γυναίκα, την πραγματική γυναίκα που δυσκολεύεται να ανταποκριθεί με επιτυχία σε τόσους ρόλους.

            Όπως κι αν είναι πάντως, είτε εργαζόμενη είτε όχι, η διαφήμιση δίνει έμφαση στη θηλυκή πλευρά της γυναίκας και της υπενθυμίζει ότι πάνω απ’ όλα σκοπός της είναι να «αρέσει».

 

4) Διαπιστώσαμε όμως ότι η γυναίκα δεν είναι μόνο το κυριότερο μέσο που χρησιμοποιεί η διαφήμιση για να προωθήσει τα προϊόντα της αλλά και ο κατεξοχήν στόχος της διαφήμισης.

            Κι αυτό γιατί η γυναίκα είναι το κύριο καταναλωτικό πρόσωπο. Αυτή φροντίζει για όλους, ψωνίζει για όλους. Εξάλλου οι γυναίκες αφιερώνουν περισσότερο χρόνο στην παρακολούθηση της τηλεόρασης. Συνεπώς οι επιχειρήσεις προσπαθούν να κατακτήσουν το γυναικείο αγοραστικό κοινό με κάποιες τεχνικές προώθησης των πωλήσεων που στοχεύουν να χειραγωγήσουν τη γυναικεία ψυχή.

            Μεγαλωμένες οι γυναίκες από την παιδική τους ηλικία με την αντίληψη ότι σκοπός τους είναι να καταξιώσουν την ύπαρξή τους με την εξωτερική τους εμφάνιση και όχι με άλλα πνευματικά ίσως χαρίσματα αγωνίζονται να εξομοιωθούν όσο πιστότερα γίνεται με τα διαφημιζόμενα γυναικεία πρότυπα.

            Και διοχετεύεται η προπαγάνδα: όλες οι γυναίκες θέλουν να είναι όμορφες . επομένως όλες δικαιούνται το ίδιο μερίδιο στα καλλυντικά και τη μόδα. Οι γυναίκες πρέπει να υποταχθούν στη μοίρα τους και να ανταγωνίζονται αιώνια στην αγορά της μόδας. Επιβάλλεται έτσι η ομοιομορφία, τα πρότυπα της γυναικείας ομορφιάς που όλες πρέπει να ακολουθούν πιστά. Κάθε ίχνος ποικιλομορφίας, βασικό χαρακτηριστικό της αληθινής ομορφιάς, έχει εξαλειφθεί.

            Κι ένα άλλο χαρακτηριστικό της γυναικείας ψυχολογίας προσφέρεται στους διαφημιστές προς εκμετάλλευση. Οι γυναίκες, ήδη φορτωμένες με πολυάριθμες συγκρούσεις, διαψεύσεις, ενοχές, είναι πολύ επιρρεπείς στο να ψωνίζουν πράγματα σα λύση στα προβλήματά τους. Η διαφήμιση εξωθεί τις γυναίκες σε όργια αγορών σε μια προσπάθεια να ξεπεράσουν δήθεν το αίσθημα της απογοήτευσης. Όταν η γυναίκα είναι στενοχωρημένη, τι καλύτερο από το να επιδοθεί σε ένα καταναλωτικό όργιο αγορών; Μια γυναίκα κουρασμένη και ταλαιπωρημένη έχει ανάγκη οπωσδήποτε ένα ινστιτούτο χαλάρωσης. Μια άλλη που δεν προλαβαίνει να μαγειρέψει μπορεί να καταφύγει σε έτοιμα «υγιεινά» γεύματα που φροντίζουν τη σιλουέτα της.

 

      5)  Ένα άλλο ερώτημα που προέκυψε είναι αν η γυναίκα είναι από τη φύση της έτσι όπως την προβάλλει η διαφήμιση, δηλαδή ωραιοπαθής και αθεράπευτα ρομαντική, ή είναι μια εικόνα κατασκευασμένη αυτή. Αναρωτηθήκαμε δηλαδή αν τα καλλυντικά και η μόδα είναι απαραίτητα για τη βελτίωση της εμφάνισης της γυναίκας ή υποβόσκει ένας ύπουλος και ανεπαίσθητος κοινωνικός καταναγκασμός;

            Κάνοντας μια ιστορική αναδρομή διαπιστώσαμε ότι στις πρωτόγονες κοινωνίες τα στολίδια , τα δαχτυλίδια, τα βραχιόλια υποδήλωναν όχι τόσο το φύλο όσο την ηλικία και το ρόλο κάθε ατόμου. Στην ταξική κοινωνία , τα καλλυντικά και η μόδα ήταν προνόμιο της αριστοκρατίας. Πουθενά στην ιστορία δεν απαντάται ανταγωνισμός μεταξύ των θηλυκών, δεν υπάρχει ούτε στη φύση ούτε στις πρωτόγονες κοινωνίες. Είναι αποκλειστικό προϊόν της ταξικής κοινωνίας.

            Οι κατασκευαστές καλλυντικών και όλη αυτή η βιομηχανία της μόδας εκμεταλλεύονται τις γυναίκες και στόχο έχουν να αποκομίσουν κέρδη, καλλιεργώντας το πνεύμα του ανταγωνισμού στο γυναικείο πληθυσμό. Μαζί με την ανταγωνιστική πάλη για ιδιοκτησία και πλούτο μεταξύ των ανδρών εμφανίστηκε και η ανταγωνιστική πάλη μεταξύ των γυναικών για ισχυρούς και πλούσιους άνδρες. Χάρη στην ομορφιά της μια γυναίκα μπορούσε να παντρευτεί ένα εκατομμυριούχο και να αλλάξει κοινωνική θέση. Όλα όσα είχε να κάνει μια γυναίκα ήταν να σπεύσει στην αγορά ομορφιάς και να αγοράσει όλα τα εμπορεύματα που θα μεταμόρφωναν τη Σταχτοπούτα σε Πριγκίπισσα.            

 

6) Ποιες είναι οι συνέπειες από την προβολή της γυναίκας σε τέτοιους ρόλους;
            Η γυναίκα εξευτελίζεται και μαζί εμπορευματοποιούνται οι ανθρώπινες σχέσεις. Η διαφήμιση προπαγανδίζει την ιδέα ότι για να είναι κάποιος επιτυχημένος στη ζωή του πρέπει να ακολουθεί τις επιταγές της μόδας. Αυτό οδηγεί σε μια υλιστική μονομέρεια και παράλληλα υποβάθμιση των πνευματικών αγαθών.

            Επίσης κάνει λιγότερο ελκυστικές τις γυναίκες της αληθινής ζωής και προκαλεί μελαγχολία και αισθήματα μειονεξίας στις γυναίκες που για οικονομικούς ή άλλους λόγους δεν ακολουθούν τη μόδα ή δεν είναι «τέλειες» όπως οι γυναίκες της διαφήμισης.

            Ας μην ξεχνάμε όμως ότι κι εμείς δεν είμαστε παθητικοί δέκτες των μηνυμάτων της διαφήμισης αλλά λογικά όντα με κρίση και σύνεση. Δεν πρέπει να είμαστε κατά των ελκυστικών ρούχων αλλά να είμαστε κατά της εξευτελιστικής κούρσας της μόδας και της υπέρμετρης ποσότητας χρόνου και χρημάτων που καταναλώνουμε για να γίνουμε όπως τα πρόσωπα των διαφημίσεων. Έχουμε άλλα ουσιαστικότερα πράγματα να κάνουμε στη ζωή μας από το να τη σπαταλάμε σ’ αυτή την πολυδάπανη, χυδαία και καταθλιπτική φρενίτιδα να ακολουθούμε τη μόδα. Ας ψάξουμε να βρούμε την ουσία της ζωής και να αντλήσουμε την ευτυχία από τόσα άλλα πράγματα.

            Στα πλαίσια του προγράμματος είχαμε την ευκαιρία να παρακολουθήσουμε σε κινηματογράφο του Ηρακλείου την ταινία «Το χαμόγελο της Μόνα Λίζα». Τα πρότυπα με τα οποία μεγάλωσαν και μεγαλώνουν τα νέα κορίτσια, το όνειρο να κάνουν ένα πετυχημένο γάμο και να ανοίξουν σπιτικό μέσα σ’ ένα περιβάλλον όπου κυριαρχεί η υποκρισία και σημασία έχει μόνο η κοινωνική βιτρίνα δίνονταν με τρόπο συγκλονιστικό στην ταινία. Σκοπός κάθε ανθρώπινης οντότητας είναι να αξιοποιεί όλες του τις δυνάμεις, να καλλιεργεί τον εαυτό του και να δημιουργεί αληθινές και γνήσιες σχέσεις. Την ευτυχία κάπου εκεί ας την αναζητήσει.

Η γυναίκα στη διαφήμιση 

Η σουπεργούμαν των βιντεογκέιμ Λάρα Κροφτ, η χωρίς συστάσεις Μαντόνα, η Βάσω Παπανδρέου, η Βίρνα Δράκου του γνωστού σίριαλ, η αναπληρωματική Μις Υφήλιος Εβελίνα Παπαντωνίου, η δημοσιογράφος Έλλη Στάη, η Μόνικα Λιουίνσκι, η φιλόσοφος Σιλβιάν Αγκασενσκί, γυναίκες περισσότερο ή λιγότερο γνωστές στο κοινό της τηλεόρασης, των εφημερίδων ή του Διαδικτύου, είναι όλες τους θραύσματα της εικόνας της σύγχρονης γυναίκας. 

Είναι προφανές ότι όλες αυτές οι εικόνες πραγματικές ή μυθοπλαστικές αντανακλούν μια κοινωνική πραγματικότητα ως προς τη σύγχρονη θέση της γυναίκας στον δημόσιο και στον ιδιωτικό χώρο ενώ ταυτόχρονα παραπέμπουν σε αξίες προσδιορισμένες ιστορικά και συνδεδεμένες με το «θηλυκό». Η παρουσία της γυναικείας μορφής στις διαφημίσεις έχει στόχο να προσελκύσει κυρίως τη γυναίκα καταναλώτρια αλλά και το ανδρικό καταναλωτικό κοινό κάνοντας διαφορετική χρήση της γυναικείας μορφής. Στην πρώτη περίπτωση, πρόκειται για διαφημίσεις που προβάλλουν προϊόντα που συνδέονται με τους παραδοσιακούς ρόλους της γυναίκας ως μητέρας και νοικοκυράς (είδη σπιτιού, οικιακές συσκευές, βρεφικά είδη, είδη καθαρισμού σπιτιού κτλ.), καθώς και προϊόντα που αφορούν τη φροντίδα της εξωτερικής εικόνας της γυναίκας (καλλυντικά, ρούχα, είδη προσωπικής υγιεινής κτλ.). Στη δεύτερη περίπτωση, όταν στόχος είναι πρωτίστως αν και όχι πάντοτε αποκλειστικά το ανδρικό κοινό, η γυναικεία μορφή εμφανίζεται στον εξίσου παραδοσιακό ρόλο του συμβόλου της σεξουαλικότητας και του αντικειμένου της ανδρικής επιθυμίας (π.χ. σε διαφημίσεις αυτοκινήτων). 

Αντίστοιχα, σήμερα, διαφημίσεις για μικρά, γρήγορα αυτοκίνητα που έχουν ως πιθανούς αγοραστές νεαρές γυναίκες προβάλλουν μια εικόνα ελευθερίας και αυτονομίας. Ακόμη και οι διαφημίσεις για τις οικιακές συσκευές τονίζουν συχνά αυτή την πλευρά της «απελευθέρωσης» από το νοικοκυριό με την εξοικονόμηση χρόνου. Η σημερινή καταναλώτρια δεν είναι πλέον, όπως πριν από μερικές δεκαετίες, η «βασίλισσα της κουζίνας» που έβρισκε ευχαρίστηση στην επιτυχή διεκπεραίωση του ρόλου της νοικοκυράς αλλά η εργαζόμενη γυναίκα που πρέπει μετά τη δουλειά να κάνει και τις δουλειές του σπιτιού, να φροντίσει τα παιδιά και να έχει ελεύθερο προσωπικό χρόνο. (tovima.gr: 29/11/2012) 

Παρακάτω, θα παραθέσουμε κάποιες γνώμες ψυχολόγων και κοινωνιολόγων που έχουν σχέση με τα στερεότυπα των δύο φύλων. Mετά από εκατό χρόνια έρευνας πάνω στις έμφυλες διαφορές, το αδιαφιλονίκητο συμπέρασμα είναι ότι οι άνδρες και οι γυναίκες δεν είναι καθόλου διαφορετικοί σε μια μεγάλη ποικιλία χαρακτηριστικών που εξετάστηκαν από την ψυχολογία. Το βασικό εύρημα είναι ότι οι γυναίκες και οι άνδρες είναι ψυχολογικά πολύ όμοιοι, ως ομάδες (Connell, 2006). 13 Οι ψυχολόγοι, σήμερα, διακρίνουν και καταγράφουν τη διαφορά ανάμεσα στο βιολογικό φύλο [sex] και στο κοινωνικό φύλο [gender] ενός ανθρώπου (Turner, 1998). Το βιολογικό φύλο είναι ένα ορατό και συνήθως μόνιμο χαρακτηριστικό, το οποίο αποκτά κανείς με τη γέννηση του και αναφέρεται στα αναπαραγωγικά όργανα και στις λειτουργίες του άνδρα και της γυναίκας, δηλαδή στις ορμόνες και στα φυσιολογικά χαρακτηριστικά που καθορίζονται με τη γέννηση (Doyle, 1985). Το κοινωνικό φύλο [gender] αναφέρεται σε κοινωνικά, πολιτισμικά και ψυχολογικά χαρακτηριστικά, στερεότυπα και ρόλους των φύλων, οι οποίοι θεωρούνται τυπικοί και επιθυμητοί για αυτούς που η κοινωνία καθορίζει πλέον ως «γυναίκες» ή «άνδρες» (Doyle, 1985). Η διάκριση αυτή είναι πολύ σημαντική, καθώς συχνά υποθέτουμε, εσφαλμένα, ότι οι πολιτισμικές νόρμες του ανδρισμού και της θηλυκότητας είναι φυσιολογικές, δηλαδή καθορίζονται άμεσα από τη βιολογία (Turner, 1998). 

Ακολουθεί μια συνοπτική παρουσίαση των σημαντικότερων ψυχολογικών προσεγγίσεων για την ανάπτυξη της ταυτότητας του φύλου [gender identity]. Οι αντιλήψεις και στάσεις σχετικά με την ταυτότητα και τους ρόλους ανδρών και γυναικών, που ασυνείδητα ή συνειδητά υιοθετούμε και πού προβάλλονται από ποικίλες πηγές γύρω μας, όπως το συγγενικό περιβάλλον ή τα ΜΜΕ. Κάποιες είναι λειτουργικές, ενώ άλλες όχι. Η σεξουαλική παρενόχληση επιβεβαιώνει, ενισχύει και διαιωνίζει μη-λειτουργικά στερεότυπα για τη γυναίκα, όπως: «η θέση της γυναίκας είναι στο σπίτι, όχι στον εργασιακό χώρο», «ο ρόλος της είναι αυτός της συζύγου ή ερωμένης, όχι της ισότιμης ή ανώτερης συναδέλφου», «η γυναίκα στην ουσία είναι ένα αντικείμενο για σεξουαλική ευχαρίστηση, όχι ένα ισάξιο και εξίσου ικανό ανθρώπινο πλάσμα και συνεργάτης». 

Υπάρχουν διαφημίσεις όπου η παγκόσμια εμβέλεια του προϊόντος προβάλλεται μέσα από διαφορετικούς εθνικούς τύπους γυναικών, οι οποίοι περιγράφονται μέσα από την εξωτερική εμφάνιση και πολιτισμικά στοιχεία. Στην ελληνική περίπτωση, οι γυναίκες παρουσιάζονται με συμπεριφορές μάλλον υποτιμητικές για τις ίδιες, που παραπέμπουν σε παλιά στερεότυπα. Το πρώτο αφορά το «τύλιγμα» του άνδρα με σκοπό τον γάμο και το δεύτερο τις μειωμένες πνευματικές ικανότητες της συζύγου απέναντι στον σύζυγο. Πώς μπορούν να εσωτερικεύσουν ταυτόχρονα πρότυπα αντιφατικά όπως αυτό της ευσυνείδητης νοικοκυράς και συζύγου, της μοιραίας μπάρμαν και του αψεγάδιαστου μανεκέν; Τα ερωτήματα αυτά θεωρητικά θα έπρεπε να έχουν καταφατική απάντηση, ώστε και οι διαφημίσεις να επιτυγχάνουν τον εμπορικό τους στόχο. Σε αυτή την περίπτωση ωστόσο θα πρέπει να δεχθούμε ότι, παρά την επιφανειακή εικόνα της αλλαγής, οι αναπαραστάσεις της γυναίκας και των κοινωνικών της ρόλων έχουν ελάχιστα διαφοροποιηθεί τα τελευταία εκατό χρόνια. 

Γενικά µιλώντας, οι γυναίκες που εµφανίζονται στις διαφηµίσεις είναι πάντα καλοντυµένες (ή ξεντυµένες), µε όµορφο µακιγιάζ, νεαρές, αδύνατες, µε τέλειες αναλογίες σώµατος, αισθησιακές και σέξι, για να προσελκύουν τους άνδρες- 14 καταναλωτές και να σπρώξουν τις γυναίκες-καταναλωτές να ταυτιστούν µε αυτές. Οι άνδρες στην τηλεόραση συµβουλεύουν τις νοικοκυρές µε µια επιβλητική φωνή για τα προϊόντα του νοικοκυριού σαν να µην ήταν αρκετά ικανές ή έξυπνες οι ίδιες για να καταλαβαίνουν την απόδοσή τους. Η γυναικεία φωνή σπάνια ακούγεται στη διαφήµιση ενώ η εικόνα της είναι σχεδόν σε όλες τις διαφηµίσεις δεδοµένη, και όταν αυτό συμβαίνει, οι γυναίκες παίζουν το ρόλο της µητέρας ή της νοικοκυράς που γνωρίζει τα προϊόντα και όχι το ρόλο του ειδήµονα. Βέβαια, υπάρχουν µερικές σπάνιες διαφηµίσεις στις οποίες ο σύζυγος εµφανίζεται να κάνει «γυναικείες» δραστηριότητες, δηλαδή µια γυναίκα κάθεται εµπρός στον ηλεκτρονικό υπολογιστή της στο γραφείο της. Μετά το τέλος της εργασίας της, πηγαίνει µε αυτοκίνητο στο σπίτι, όπου ο σύζυγός της έχει µαγειρέψει και στρώσει το τραπέζι. ΄Η στη διαφήµιση µιας ηλεκτρικής σκούπας, στην οποία ο σύζυγος ενώ σερβίρει το πρόγευµα στη γυναίκα και στα παιδιά του, σκοντάφτει και ρίχνει το δίσκο. Τότε παίρνει την ηλεκτρική σκούπα και καθαρίζει µόνος του το πάτωµα.

 «Η σύγχρονη διαφήµιση, προσαρµοσµένη στις απαιτήσεις της σηµερινής εποχής έχει κύριο στόχο τη γυναίκα διότι είναι ο κύριος αποδέκτης του διαφηµιστικού µηνύµατος, γιατί αποτελεί το βασικό καταναλωτικό πρόσωπο. Ένας τρόπος για να διερευνήσουμε τη διαμόρφωση του κοινωνικού ρόλου του φύλου είναι και μέσα από τις δραστηριότητες των παιδιών. Να καταγράψουμε με τι παιχνίδια παίζουν, ποια παιχνίδια θεωρούν ανδρικά ή γυναικεία (πεποιθήσεις) και με ποια παιχνίδια θέλουν να παίζουν τα ίδια (προτιμήσεις). Ήδη στην ηλικία των δύο ετών το παιδί μπορεί να διακρίνει το φύλο σε εικόνες παραδοσιακών ανδρών και γυναικών. Παρόλα αυτά δεν κατανοεί ακόμη ότι το φύλο είναι ένα σταθερό και μόνιμο στοιχείο της ταυτότητας. Η σταθερότητα του φύλου και η μονιμότητα του φύλου έρχεται αργότερα. Από το τρίτο ή τέταρτο έτος της ηλικίας τους, πολλά παιδιά έχουν επίγνωση των στερεοτύπων του φύλου σε ότι αφορά τα παιχνίδια και τις δραστηριότητες των παιδιών. Τι φορούν άνδρες και γυναίκες, πως χρησιμοποιούν διαφορετικά πράγματα, ασχολούνται με διαφορετικά πράγματα. Παιδιά οκτώ ετών είχαν επίγνωση των στερεοτύπων παρόμοια με αυτά των ενηλίκων» (socialpsychology.wordpress.com, Φύλο και συμπεριφορά: 8/12/2012). 

Σύμφωνα με τη θεωρία της κοινωνικής μάθησης (Bandura, 1977), η συμπεριφορά του παιδιού διαμορφώνεται από τη συμπεριφορά των άλλων, ιδιαίτερα των γονέων. Αυτή η συμπεριφορά περιλαμβάνει τις διαφορές φύλου στη συμπεριφορά και τις στάσεις. Οι γονείς και άλλα σημαντικά πρόσωπα ενισχύουν συγκεκριμένες συμπεριφορές και αποθαρρύνουν ή αποδοκιμάζουν άλλες. Επιπλέον, τα παιδιά μιμούνται παρατηρώντας τη συμπεριφορά άλλων. Οι γονείς ενισχύουν δραστηριότητες και επιλογές παιχνιδιού που αρμόζουν στο φύλο του παιδιού. Από πολύ νωρίς οι γονείς δίνουν στα μικρά παιδιά, αγόρια και κορίτσια, 15 διαφορετικά παιχνίδια. Κούκλες και οικιακά παιχνίδια για τα κορίτσια, αυτοκίνητα και αθλητικά παιχνίδια για τα αγόρια. Ο τρόπος που οι πατέρες φέρονται στα παιδιά διέφερε σημαντικά από αυτόν των μητέρων. Βρέθηκε (Siegal, 1987) πως οι πατέρες θεωρούσαν πως τα αγόρια ήταν πιο δυνατά και σκληρά από τα κορίτσια και τα ενθάρρυναν στο σκληρό παιχνίδι ενώ συγχρόνως αντιδρούσαν πιο αρνητικά στο παιχνίδι με κούκλες. «Η γνωστική αναπτυξιακή θεωρία της διαμόρφωσης ρόλου του φύλου έχει τις βάσεις της στα κείμενα του Kohlberg. Ο Kohlberg θεωρούσε πως το παιδί είναι ένα ενεργό υποκείμενο που επιδιώκει να δώσει περιεχόμενο και να κατανοήσει το κοινωνικό περιβάλλον. Οι στάσεις και οι πεποιθήσεις του ίδιου του παιδιού για τους ρόλους των δύο φύλων θεωρούνται πρωταρχικής σημασίας γιατί καθοδηγούν τον τρόπο με τον οποίο αλληλεπιδρά με το περιβάλλον. Υποστήριζε πως η αυξανόμενη επίγνωση που έχει το παιδί για την ταυτότητα φύλου του αποτελεί κρίσιμο στοιχείο για την περεταίρω διαμόρφωση του φύλου. Οι άλλοι λειτουργούν ως πρότυπα για μίμηση αλλά αυτό γίνεται λόγω της αυτοκοινωνικοποίησης, της επίγνωσης δηλαδή πως το άτομο ανήκει σε ένα φύλο και πως τα άτομα που ανήκουν στο ίδιο φύλο κάνουν το ίδιο. Επιπρόσθετα, έπειτα από την παραπάνω παρένθεση διαπιστώνουμε ότι η γυναίκα είναι αυτή που αγοράζει τα απαραίτητα για τα µέλη της οικογένειας, αυτή βρίσκεται πιο κοντά στους κανόνες της αγοράς, άρα αυτή αγγίζει περισσότερο η διαφήµιση των καταναλωτικών προϊόντων. Επίσης, τα καταναλωτικά αγαθά λειτουργούν ως υποκατάστατα και ψυχολογικές αναπληρώσεις καθώς και µέσα εκτόνωσης της ψυχολογικά καταπιεσµένης γυναίκας µέσα στα στενά πλαίσια της οικογενειακής εστίας, στην οποία έχει το ρόλο της νοικοκυράς» (socialpsychology.wordpress.com, Φύλο και συμπεριφορά: 8/12/2012). 

Η διαφήµιση λοιπόν εκµεταλλεύεται τα συµπλέγµατα της καταπίεσης και της κατωτερότητας που είχαν συσσωρευτεί στην ψυχή της γυναίκας και µε µόνιµη φροντίδα για την εξωτερική της εµφάνιση χρησιµοποιείται σα δόλωµα, για να παρασύρει τους καταναλωτές στο προϊόν που προβάλλει, δηλαδή τη χρήση του βιολογικού φύλου για την ενίσχυση του κοινωνικού ρόλου και των διακρίσεων εις βάρος των γυναικών. Για το λόγο αυτό τις περισσότερες φορές εµφανίζεται στη διαφήµιση για προϊόντα που δεν προορίζονται γι' αυτήν αλλά για τον άνδρα, έτσι ώστε να ελκύει την προσοχή του ανδρικού φύλου, µε αποτέλεσµα την αύξηση της κατανάλωσης του διαφηµιζόµενου προϊόντος. Επίσης, σε αρκετές περιπτώσεις εµφανίζεται σε ρόλους κατώτερους από τους άνδρες, υποδηλώνοντας έτσι το διαχωρισµό των δύο φύλων και την παραδοσιακή ιεραρχία του άνδρα που στηρίζεται στις παραδοσιακές δοµές της κοινωνίας. Η γυναίκα ως αγοραστής, ως δέκτης των καταναλωτικών µηνυµάτων αγωνίζεται να πλησιάσει το διαφηµιζόµενο γυναικείο πρότυπο, αγωνίζεται να εξοµοιωθεί µε αυτό. Τείνει και προσπαθεί να ταυτίσει το «είναι» της µε το γυναικείο πρότυπο, γιατί ο 16 παραδοσιακός της ρόλος είναι να διατηρηθεί νέα και ωραία, διότι µόνο η σωµατική της διάπλαση κι όχι τα άλλα χαρακτηριστικά της καταξιώνουν την ύπαρξή της και την παρουσία της στον κοινωνικό χώρο. 

Παίζει λοιπόν καθοριστικό ρόλο στη δηµιουργία του καταναλωτικού προτύπου ως καταναλώτρια η ίδια, προµηθευτής όχι µόνο των αγαθών που προορίζονται γι' αυτήν αλλά και για ολόκληρη την οικογένεια, αφού ο καταµερισµός των ευθυνών προσφέρει την ευθύνη του σπιτιού στη γυναίκα. Τέλος, η σηµερινή γυναίκα είναι φιλάρεσκη, αγαπά τον εαυτό της και το κυριότερο ενδιαφέρον της είναι η φροντίδα και η περιποίηση της εξωτερικής της εµφάνισης. Γι' αυτό και καταναλώνει συνεχώς ή στρέφεται στα διαφηµιζόµενα καταναλωτικά προϊόντα, γιατί προσπαθεί να διατηρηθεί νέα και ωραία, για το λόγο ότι θεωρεί πως η σωµατική της διάπλαση (η χρήση των βιολογικών της χαρακτηριστικών) αποτελεί το µέτρο καταξίωσης της ύπαρξής της στον κοινωνικό χώρο. Είναι µια θεώρηση που καθίσταται σύµπλεγµα κατωτερότητας και προσπαθώντας να ξεφύγει από αυτό γίνεται επιρρεπής στο διαφηµιστικό λόγο. Επιπρόσθετα, η γυναίκα στις διαφηµίσεις δεν αντιµετωπίζεται ως άνθρωπος αλλά σαν απλό αντικείµενο. Τα αξιόλογα στοιχεία της προσωπικότητάς της, όπως η οµορφιά, η μητρότητα, ο συναισθηµατισµός ταυτίζονται µε τα προϊόντα που χρησιμοποιεί. Αποτέλεσµα είναι να επιτυγχάνεται η μείωση της κι όχι η εξύψωσή της. 

Πως εμφανίζεται η εργαζόμενη γυναίκα στη διαφήμιση; 

Το γεγονός ότι πολλές γυναίκες δεν είναι πια μόνο νοικοκυρές αλλά ασκούν και άλλες δραστηριότητες και τα προβλήματα, οι προσδοκίες και τα ενδιαφέροντά τους διαφέρουν, αγνοείται συνειδητά από το επιτελείο των ειδικών της διαφήμισης. Ωστόσο με σημαντική καθυστέρηση εμφανίζεται η γυναίκα σε ρόλους λιγότερο παραδοσιακούς. Πολύ δειλά άρχισαν να εμφανίζονται και εργαζόμενες γυναίκες στη διαφήμιση.Όμως κι όταν παρουσιάζονται εργαζόμενες είναι σε θέση εκτελεστική εργασίας, όπως υπάλληλος γραφείου, ή σε θέσεις που προσφέρουν φροντίδα, όπως νηπιαγωγός ή δασκάλα, ή στο χώρο της ομορφιάς, όπως αισθητικός ή κομμώτρια. Ουσιαστικά πρόκειται για μετατόπιση του ενδιαφέροντος των διαφημιστών από τη νοικοκυρά και εξαρτημένη γυναίκα στην «ανεξάρτητη» που ασχολείται όμως ξανά κυρίως με την εξωτερική της εμφάνιση. 

Ένας νέος τύπος γυναίκας προβάλλει και οι διαφημιστές θέλουν να ικανοποιήσουν τις ανάγκες της. Ο νέος αυτός τύπος γυναίκας είναι αυτής που καταβάλλει εναγώνιες προσπάθειες να βρίσκεται στο κέντρο της προσοχής του περιβάλλοντος της. Είναι η επιτυχημένη σε όλους τους τομείς γυναίκα – τέλεια επαγγελματίας, τέλεια σύζυγος , τέλεια μητέρα- με αναλογίες μοντέλου που προλαβαίνει να πηγαίνει και στα ινστιτούτα ομορφιάς, ώστε να είναι και ακαταμάχητη. Ένας τύπος δηλαδή γυναίκας που δημιουργεί ακόμα μεγαλύτερα συμπλέγματα στη σύγχρονη γυναίκα, την πραγματική γυναίκα που δυσκολεύεται να ανταποκριθεί με επιτυχία σε τόσους ρόλους. Όπως κι αν είναι πάντως, είτε εργαζόμενη είτε όχι, η διαφήμιση δίνει έμφαση στη θηλυκή πλευρά της γυναίκας και της υπενθυμίζει ότι πάνω απ’ όλα σκοπός της είναι να «αρέσει». 

Επίσης, η σύγχρονη «γυναίκα της διαφήμισης», θα παρουσιαστεί τις περισσότερες φορές ως μη εργαζόμενη ή ως εργαζόμενη, με μικρό ωράριο άρα και με άπλετο ελεύθερο χρόνο. Αυτό συμβαίνει για να δείξει στον θεατή της διαφήμισης ότι έχει αφοσιωθεί στην οικογένειά της και μόνο. Παρ’όλ’αυτά, εμφανίζεται και το πρότυπο της εργαζόμενης γυναίκας στη διαφήμιση, σπάνια όμως. Την γυναίκα ως μη εργαζόμενη ή εργαζόμενη μερικής απασχόλησης, την συναντάμε κυρίως σε διαφημίσεις προϊόντων, όπως είναι ένας χυμός ή κάποιο τρόφιμο, όπου παρουσιάζεται μια οικογένεια, συνήθως την ώρα του γεύματος, να μαζεύεται όλη μαζί στο τραπέζι για να απολαύσει μια οικογενειακή στιγμή. 

Εκεί η γυναίκα, που συνήθως εμφανίζεται και ως μητέρα, θα σερβίρει το φαγητό και θα προσέξει να μην λείπει τίποτα από το εξαιρετικά στρωμένο τραπέζι, το οποίο η ίδια έχει ετοιμάσει πιο πριν. Η γυναίκα θα εμφανιστεί και ως μη εργαζόμενη, επίσης, σε κάποια διαφήμιση απορρυπαντικού πιάτων ή ρούχων. Εκεί την βλέπουμε να πλένει τα πιάτα ή να βάζει τα ρούχα στο πλυντήριο αντίστοιχα. Εμφανίζεται πολύ ευχαριστημένη που έχει να πλύνει πιάτα ή που το παιδί της έχει λερωθεί και της χαρίζει τη μοναδική χαρά να βάλει, για μια ακόμα φορά μέσα στη μέρα, πλυντήριο. Η χαρά της θα μεγαλώσει όταν τα πιάτα θα καταλήξουν πεντακάθαρα και τα ρούχα κατάλευκα και χωρίς ίχνος λεκέ. Με λίγα λόγια, παρουσιάζει το προϊόν που διαφημίζει ως την αίτια που έχει τόση μεγάλη χαρά. Πάντα όμως η γυναίκα που θα εμφανίζεται, παρουσιάζεται πανέμορφη και καλογυμνασμένη, έτσι ώστε όλες οι τηλεθεάτριες και ιδιαίτερα οι μη εργαζόμενες να ζηλεύουν αυτό το γυναικείο πρότυπο.

 Η γυναίκα θα εμφανιστεί ως εργαζομένη σε σπάνιες περιπτώσεις. Οι διαφημίσεις που θα την προβάλλουν έτσι είναι κυρίως διαφημίσεις μικρών σνακ ή προϊόντων που χρησιμοποιούνται στο γραφείο. Η γυναίκα εμφανίζεται πάντα ως επιτυχημένη στον τομέα της και ευτυχισμένη για την καριέρα της. Το πρότυπο που προβάλλεται είναι μια δυναμική γυναίκα, πάλι με προσεγμένη εμφάνιση, ιδανική σιλουέτα και αψεγάδιαστο πρόσωπο. Η εργαζόμενη γυναίκα παρουσιάζεται πρόθυμη να δουλέψει άπειρες ώρες, χωρίς αυτό να την ενοχλεί, αντιθέτως την ευχαριστεί. Είναι πάντα ξεκούραστη και γεμάτη όρεξη για δουλειά. Παρουσιάζει την δουλεία της ως το μόνο που την ευχαριστεί και την γεμίζει και δεν δίνει καθόλου βάση στην οικογένεια που πιθανόν να αποκτήσει στο μέλλον. 

Με λίγα λόγια, μπορούμε να συμπεράνουμε ότι και στις δυο περιπτώσεις η γυναίκα θα εμφανιστεί καλοδιατηρημένη και προσεγμένη. Είναι χαρούμενη με την επιλογή που έκανε στην κάθε περίπτωση, είτε μητέρα και νοικοκυρά, είτε εργαζομένη και  τίποτα δεν την ευχαριστεί περισσότερο από το να χρησιμοποιεί στην καθημερινότητά της το προϊόν που διαφημίζει. 

Η γυναίκα στη διαφήμιση αποτελεί μέσο ή στόχο;
 
Η σημερινή πραγματικότητα ανταποκρίνεται στα πρότυπα που προβάλλει η διαφήμιση; Ποιες είναι οι συνέπειες από την προβολή της; Η γυναίκα είναι το κύριο καταναλωτικό πρόσωπο. Αυτή φροντίζει για όλους, ψωνίζει για όλους. Εξάλλου οι γυναίκες αφιερώνουν περισσότερο χρόνο στην παρακολούθηση της τηλεόρασης. Συνεπώς οι επιχειρήσεις προσπαθούν να κατακτήσουν το γυναικείο αγοραστικό κοινό με κάποιες τεχνικές προώθησης των πωλήσεων που στοχεύουν να «χειραγωγήσουν» τη γυναικεία και όχι μόνο ψυχή.

 
Το ερώτημα όμως είναι το εξής: Η γυναίκα είναι το μέσο που χρησιμοποιεί η διαφήμιση για να προωθήσει τα προϊόντα της ή είναι ο κατεξοχήν στόχος της. Την απάντηση σε αυτό το ερώτημα θα τη δώσουμε παρακάτω. Οι γυναίκες από την μικρή τους ηλικία έχουν μεγαλώσει με το πρότυπο πως μόνο με την εξωτερική εμφάνιση και όχι με τα πνευματικά τους χαρίσματα μπορούν να καταξιωθούν. Προσπαθούν να φτάσουν το πρότυπο της «πλαστικής» γυναίκας που παρουσιάζεται στις διαφημίσεις και εκεί είναι που διοχετεύεται η προπαγάνδα: όλες οι γυναίκες θέλουν να είναι όμορφες. Οι γυναίκες πρέπει να υποταχθούν στη μοίρα τους και να ανταγωνίζονται αιώνια στην αγορά της μόδας. Επιβάλλεται έτσι η ομοιομορφία, τα πρότυπα της γυναικείας ομορφιάς που όλες πρέπει να ακολουθούν πιστά. Κάθε ίχνος ποικιλομορφίας, βασικό χαρακτηριστικό της αληθινής ομορφιάς, έχει εξαλειφθεί και εκλείψει αφ’ ότου οι γυναίκες χρησιμοποιήθηκαν ως στόχος και έπειτα ως μέσο στη διαφήµιση. 
Κι ένα άλλο χαρακτηριστικό της γυναικείας ψυχολογίας προσφέρεται στους διαφημιστές προς εκμετάλλευση. Οι γυναίκες, ήδη φορτωμένες με πολυάριθμους ρόλους (της μητέρας, της εργαζόμενης γυναίκας, της κοκέτας, της συζύγου) με διαψεύσεις, ενοχές, είναι πολύ επιρρεπείς στο να ψωνίζουν πράγματα σα λύση στα προβλήματά τους. Πιστεύουν πως το προϊόν που διαφημίζεται π.χ. μια κρέμα ομορφιάς θα εξαφανίσει τις ρυτίδες τους εντελώς μαγικά και συνάμα θα τις απαλλάξει από τα καθημερινά προβλήματα τους όπως τη γυναίκα της διαφημίσεως. Αυτό έχει ως αποτέλεσμα η διαφήμιση να ωθεί τις γυναίκες στον υπερκαταναλωτισμό με σκοπό να ξεπεράσουν δήθεν το αίσθημα της απογοήτευσης, της μοναξιάς, της αλλοτρίωσης της σύγχρονης κοινωνίας. «Κάνοντας μια ιστορική αναδρομή διαπιστώνουμε ότι στις ¨πρωτόγονες¨ κοινωνίες τα στολίδια, τα δαχτυλίδια, τα βραχιόλια υποδήλωναν όχι τόσο το φύλο όσο την ηλικία και το ρόλο κάθε ατόμου. 

Στην ταξική κοινωνία τα καλλυντικά και η μόδα ήταν προνόμιο της αριστοκρατίας. Πουθενά στην ιστορία δεν απαντάται ανταγωνισμός μεταξύ των θηλυκών, δεν υπάρχει ούτε στη φύση ούτε στις πρωτόγονες κοινωνίες. Είναι αποκλειστικό προϊόν της ταξικής κοινωνίας» (Το δεύτερο φύλο, Σιμόν ντε Μπωβουάρ). Οι κατασκευαστές καλλυντικών και όλη αυτή η βιομηχανία της μόδας εκμεταλλεύονται τις γυναίκες και στόχο έχουν να αποκομίσουν κέρδη, καλλιεργώντας το πνεύμα του ανταγωνισμού στο γυναικείο πληθυσμό. Μαζί με την ανταγωνιστική πάλη για ιδιοκτησία και πλούτο μεταξύ των ανδρών εμφανίστηκε και η ανταγωνιστική πάλη μεταξύ των γυναικών για ισχυρούς και πλούσιους άνδρες. Χάρη στην ομορφιά της μια γυναίκα μπορούσε να παντρευτεί ένα εκατομμυριούχο και να αλλάξει κοινωνική θέση. «Η γυναίκα και το σώμα της έχουν αποτελέσει αντικείμενο εκμετάλλευσης από τότε που εφευρέθηκαν τα μαζικά μέσα επικοινωνίας και καθιερώθηκε η διαφήμιση ως μέσο προώθησης προϊόντων. Η οπτική αυτή προβάλεται τα τελευταία χρόνια και είναι καθοριστική επίδραση της εικόνας του φύλου όπως αυτή διαμορφώνεται και διαχέεται από τα ΜΜΕ προς την κοινωνία. 

Τα διάφορα έντυπα, το ραδιόφωνο, το διαδίκτυο και κυρίως η τηλεόραση προωθούν έναν κυρίαρχο λόγο που είναι κατασκευασμένος σύμφωνα με την εικόνα της γυναίκας, όπως αυτή υπάρχει στο μυαλό των ανδρών και όχι σύμφωνα με την πραγματική ζωή της καθημερινής γυναίκας. Με τον τρόπο αυτό διαμορφώνονται οι διαφορετικές σχέσεις εξουσίας μεταξύ των φύλων» (www.tovima.gr, Εικόνες της σύγχρονης γυναίκας). Η γυναικεία εικόνα στα ΜΜΕ και στη διαφήμιση συχνά προβάλλεται ως εικόνα υποταγής, σιωπής και παθητικότητας. Είναι η εικόνα της όμορφης αλλά όχι ιδιαίτερα έξυπνης περσόνας σε διαφημίσεις και σίριαλ στην τηλεόραση, η μισόγυμνη κοπέλα που με σεξουαλικούς υπαινιγμούς πλένει το αυτοκίνητο του καλού της, η νεαρή που συνευρίσκεται ερωτικά με το σαμπουάν, και άλλα παρόμοια περιστατικά σε έναν ατέλειωτο κατάλογο απαξίωσης της γυναικείας νοημοσύνης και υποβιβασμού του γυναικείου σώματος. 

Μηνύματα γυναικείας παθητικότητας και υποταγής εκφράζονται και μέσα από τις διαφημίσεις, και μόνο με τη στάση του γυναικείου σώματος. Η έκφραση του προσώπου, η στάση του σώματος, η θέση της γυναίκας στο χώρο και σε σχέση με τον άνδρα που πιθανά συμμετέχει σε μια διαφήμιση στέλνουν το μήνυμα της γυναίκας- αντικειμένου. Αυτή η υποβίβαση της γυναίκας στα μέρη του σώματός της προς τέρψιν του άνδρα, σύμφωνα με τους ψυχολόγους, καταστρέφει τη γυναικεία αυτοεκτίμηση. Η διαφήμιση είναι το παντοδύναμο εργαλείο της επιβολής της εξουσίας στις γυναίκες γιατί έχει τη δυνατότητα να επηρεάσει εκατομμύρια ανθρώπους με μια μόνο εικόνα! Βρίσκεται παντού. Στην τηλεόραση, στα έντυπα, στο δρόμο, στα μαζικά μέσα μεταφοράς. Κι ενώ πιστεύουμε ότι αγνοώντας τα μηνύματα που εκπέμπει μένουμε ανεπηρέαστοι, στην πραγματικότητα αυτά τα μηνύματα μέσα από την εικόνα επιδρούν αποφασιστικά στις αξίες μας, στις επιλογές μας και στις συμπεριφορές μας. Στην Αμερική υπολογίζεται ότι ένα άτομο εκτίθεται καθημερινά σε πάνω από 2.000 διαφημίσεις, κάτι αντίστοιχο σε μικρότερη κλίμακα συμβαίνει και στη χώρα μας.  

Η απαξιωτική αυτή εικόνα της γυναίκας όπως έχει διαμορφωθεί στα ελληνικά ΜΜΕ εξακολουθεί να κυριαρχεί χωρίς ενδείξεις βελτίωσης, αντιθέτως πληθαίνουν τα δείγματα εκμετάλλευσης του γυναικείου σώματος από τα ΜΜΕ, παρά τις επανειλημμένες διαμαρτυρίες των γυναικείων οργανώσεων. Επιπλέον, με τα στερεότυπα γυναικείων συμπεριφορών που προβάλλουν στο κοινό συντελούν, έστω και χωρίς πρόθεση, στην αύξηση των κρουσμάτων βίας, όπως έχουν καταγραφεί τα τελευταία δύο χρόνια στη χώρα μας εναντίον γυναικών. Η γυναίκα εξευτελίζεται και μαζί εμπορευματοποιούνται οι ανθρώπινες σχέσεις. Η διαφήμιση προπαγανδίζει την ιδέα ότι για να είναι κάποιος επιτυχημένος στη ζωή του πρέπει να ακολουθεί τις διαταγές της μόδας. Αυτό οδηγεί στη υποβάθμιση των πνευματικών αγαθών. Επίσης κάνει λιγότερο ελκυστικές τις γυναίκες της αληθινής ζωής και προκαλεί μελαγχολία και αισθήματα μειονεξίας στις γυναίκες που για οικονομικούς ή άλλους λόγους δεν ακολουθούν τη μόδα ή δεν είναι «τέλειες» όπως οι γυναίκες της διαφήμισης. Ας μην ξεχνάμε όμως ότι κι εμείς δεν είμαστε παθητικοί δέκτες των μηνυμάτων της διαφήμισης αλλά λογικά όντα με κρίση και σύνεση. Δεν πρέπει να είμαστε κατά της μόδας αλλά να είμαστε κατά της εξευτελιστικής κούρσας της μόδας και της μεγάλης ποσότητας χρόνου και χρημάτων που καταναλώνουμε για να γίνουμε όπως τα πρόσωπα των διαφημίσεων. Έχουμε άλλα ουσιαστικότερα πράγματα να κάνουμε στη ζωή μας από το να τη σπαταλάμε σ’ αυτή την πολυδάπανη, χυδαία και καταθλιπτική συνήθεια να ακολουθούμε τη μόδα. Ας ψάξουμε να βρούμε την ουσία της ζωής και να αντλήσουμε την ευτυχία από τόσα άλλα πράγματα. 

Το πρότυπο γυναίκας που προβάλλει η σύγχρονη διαφήμιση λειτουργεί ανυψωτικά ή μειωτικά; 

Την απάντηση δίνει το γνωστό διαφημιστικό σλόγκαν: «Είμαι, όπως με θέλετε». Η γυναίκα παρά τις θρυλούμενες κατακτήσεις, εξισώσεις και δικαιώματα, δεν τολμά ακόμη να είναι ο εαυτός της. Είναι αυτό που ορίζει ο νέος δυνάστης: η διαφήμιση. Παρακάτω θα παρουσιαστούν κάποιες αντιπροσωπευτικές διαφημίσεις που προβάλλουν την γυναίκα και θα σχολιαστούν. 
Η πρώτη διαφήμιση είναι η γνωστή διαφήμιση στην οποία συμμετέχει η Σαρλίζ Θερόν και προωθεί ένα πολύ ακριβό άρωμα. Στην συγκεκριμένη διαφήμιση η ηθοποιός αφαιρεί από πάνω της όλα τα κοσμήματα, και το φόρεμα που φορά, θέλοντας να τονίσει την αναγκαιότητά τους. Ο σκοπός είναι να δείξει ότι δεν υπάρχει τίποτα καλύτερο από το άρωμά της το οποίο την κάνει να νιώθει ξεχωριστή και συνάμα ακαταμάχητη. Σε αυτή τη διαφήμιση η ηθοποιός χρησιμοποιείται ως αντικείμενο ηδονής και σκοπός είναι να παρασύρει το γυναικείο κοινό να αγοράσει το προϊόν, δημιουργώντας την εντύπωση ότι και αυτές θα είναι όμορφες και θηλυκές. 

Η επόμενη διαφήμιση είναι η εξής: Σε ένα φιλικό σπίτι βρίσκονται μια παρέα άντρες οι οποίοι έχουν οργανώσει για τον φίλο τους ένα πάρτυ έκπληξη επειδή παντρεύεται. 22 Όμως προς μεγάλη έκπληξη όλων η νεαρή κοπέλα που τους επισκέφτηκε για να διασκεδάσει μαζί τους δεν κατείχε τα ανάλογα προσόντα. Δηλαδή είναι εύσωμη και όχι αρκετά όμορφη, όλοι είναι σοκαρισμένοι και κανείς δεν θέλει να έχει κάποια ερωτική σχέση μαζί της. Αυτή η διαφήμιση δημιουργήθηκε από μία εταιρεία κινητής τηλεφωνίας η οποία θέλει να δείξει ότι υπάρχουν πολύ καλύτερα πακέτα τηλεφωνίας και επιλογές τα οποία μπορούμε να επιλέξουμε. Με αυτή τη διαφήμιση μειώνεται η προσωπικότητα και τα εσωτερικά χαρίσματα της κοπέλας, εφόσον τονίζεται αποκλειστικά η εξωτερική της εμφάνιση. 

Τέλος, σε μια άλλη διαφήμιση παρουσιάζεται ένα ζευγάρι να διοργανώνει ένα πάρτυ στο σπίτι του πιθανόν γιατί είναι καινούργιο. Έτσι, όταν η σύζυγος αποφασίζει να ξεναγήσει τις φίλες της, ξαφνικά τους δείχνει ένα δωμάτιο με ρούχα, καλλυντικά και άλλα προϊόντα καλλωπισμού. Οι φίλες της ενθουσιάζονται και ξεσπούν σε φωνές, αλλά ακούν και τους συζύγους από το διπλανό δωμάτιο να φωνάζουν και αυτοί. Τότε ανακαλύπτουν ότι οι σύζυγοι είναι τόσο ενθουσιασμένοι γιατί ανακαλύπτουν ένα δωμάτιο γεμάτο με μπύρες. Αυτή η διαφήμιση δημιουργήθηκε από την συγκεκριμένη εταιρεία ζυθοποιίας με σκοπό να εξισώσει τον ενθουσιασμό των δύο φύλων μπροστά σε πράγματα που αγαπούν. Για τις γυναίκες παραπέμπουν στην εμφάνιση ενώ στους άντρες στο ποτό και στην παρέα. 

 Ο άνδρας στη διαφήμιση 

Η ζωή μας επηρεάζεται σε μεγάλο βαθμό από το επάγγελμα που διαλέγουμε, από τον περίγυρό μας, τις στάσεις που διαμορφώνουμε και τις αξίες που υιοθετούμε. Οι επιλογές αυτές επηρεάζονται από τον κοινωνικό ρόλο του φύλου, δηλαδή τρόπους συμπεριφοράς που προδιαγράφει, χωριστά για τους άνδρες και τις γυναίκες, μια δεδομένη κοινωνία σε μια δεδομένη χρονική στιγμή. «Οι έρευνες σε σχέση με τη διαμόρφωση του κοινωνικού ρόλου του φύλου επηρεάζουν και επηρεάζονται από τις αντιφατικές απόψεις της κοινωνίας για τον κοινωνικό ρόλο του φύλου. Για παράδειγμα, σε προηγούμενες δεκαετίες, ο αυστηρός διαχωρισμός μεταξύ των δύο φύλων θεωρούνταν από τους περισσότερους ψυχολόγους, εκπαιδευτικούς και γονείς ένας επιθυμητός στόχος της κοινωνικοποίησης του παιδιού. 

Έτσι, οι γυναίκες μάθαιναν δεξιότητες για να ανταποκριθούν στους ρόλους της νοικοκυράς ενώ οι άνδρες διαπαιδαγωγούνταν ώστε να παίξουν το ρόλο του κουβαλητή. Ο στόχος αυτής της κοινωνικοποίησης αμφισβητήθηκε, κυρίως διότι η διαμόρφωση του κοινωνικού ρόλου του φύλου θεωρείται μέσον διάκρισης σε βάρος των γυναικών και περιοριστικός παράγοντας στην ανάπτυξη τόσο για τους άνδρες όσο και για τις γυναίκες. 

Τα διαφημιστικά μηνύματα στην σύγχρονη εποχή απευθύνονται εξίσου και στα δυο φύλα, καθώς η αγορά κατακλύζεται από προϊόντα και υπηρεσίες που καλύπτουν κάθε ανάγκη και επιθυμία της γυναίκας και του άνδρα. Επομένως τα τελευταία χρόνια καθιερώθηκε η 23 παρουσία του άνδρα στη διαφήμιση» (gym-ag-myron.ira.sch.gr, Ο άντρας στη διαφήμιση: 10/12/2012). «Η πατριαρχική δομή των κοινωνιών μας συγκροτείται γύρω από ένα θεμελιακό άξονα, ο οποίος διαχωρίζει άνδρες – γυναίκες, αποδίδοντας τους ασύμμετρες διαφορές. Οι σύγχρονες έρευνες έχουν αναδείξει την ιεραρχική αυτή δομή η οποία αποδίδει θέση εξουσίας στον άνδρα και υποταγής στη γυναίκα» (Ιγγλέση Χ., φυλετικά στερεότυπα και σχέσεις των δύο φύλων, 1995). 

Οι άντρες πάντα κατέχουν ένα αξιόλογο επάγγελμα το οποίο ενισχύει κιόλας την προσωπικότητά τους. Αυτοί είναι αποκλειστικά επιστήμονες, γιατροί και δημοσιογράφοι. Οι άνδρες φαίνονται πάντα πιο ευφυείς. Χαρακτηριστικό παράδειγμα είναι η βιντεοταινία «Βάλντο, ο σούπερ γάτος» όπου η παρουσιάζεται η απαράδεκτη συμπεριφορά των ανδρών απέναντι στη μοναδική γυναίκα στην ταινία, όταν η Φελίτσια ρωτά τι γίνεται ο σερίφης της απαντά «μην παρασκοτίζεσαι με αυτά μανταμίτσα». Ο άνδρας εμφανίζεται στις διαφημίσεις, υποστηρίζοντας τη γυναίκα και συμμετέχοντας έμμεσα στο χτίσιμο της προβολής του προϊόντος. Η εικόνα του είναι αυτή του δυναμικού, με αυτοπεποίθηση, ισχύ και δύναμη. Προκειμένου να στηρίξει το προϊόν, εμφανίζεται όμορφος και καλοντυμένος, σοβαρός, ενώ περιφέρεται σε πολυτελέστατα περιβάλλοντα, με οικονομική άνεση δηλαδή και βρίσκεται σε μία πιο πλεονεκτική θέση από ότι εμφανίζεται στην πραγματικότητα. Ακόμα έχει προστατευτικό ρόλο απέναντι στη γυναίκα και η σωματική του διάπλαση καθώς και η όρθια θέση του συμβολίζουν την ανωτερότητά του. Εκτός όμως από τον υποστηρικτικό ρόλο στην προβολή των γυναικείων προϊόντων έχει καθιερωθεί να έχει τον πρωταγωνιστικό ρόλο σε συγκεκριμένα προϊόντα και υπηρεσίες παραδείγματος χάρη, στην διαφήμιση ενός ακριβού ή μεγάλου αυτοκινήτου, σε διαφημίσεις σχετικές με την πολιτική, τις επιχειρήσεις ή τις επιστήμες.

 Τα τελευταία χρόνια εκτός από αυτές τις διαφημίσεις, ο άνδρας χρησιμοποιείται για την προβολή καλλυντικών προϊόντων που απευθύνονται σε άνδρες, ρούχων ακόμα και προϊόντων που έχουν να κάνουν με τις δουλειές του σπιτιού, καθώς τα ενδιαφέροντα του σύγχρονου άνδρα έχουν διευρυνθεί, αλλά και η εικόνα που διαμορφώνουν τα ΜΜΕ γι’ αυτόν. Νομιμοποιείται έτσι η κρατούσα άποψη περί υπεροχής του ανδρικού φύλου, στον κόσμο της διαφήμισης.

Διαφημίσεις που προβάλλουν τον άνδρα 
Μία από τις διαφημίσεις, είναι και η διαφήμιση που προβάλλει ένα αντρικό αποσμητικό. Ένας νέος άντρας κάθε φορά που φορά το συγκεκριμένο αποσμητικό γίνεται ακαταμάχητος και όλος ο γυναικείος πληθυσμός τρέχει από πίσω του. Από την άλλη όμως όταν δεν το φορά όλες τον αγνοούν. Οπότε, αυτή η διαφήμιση θέλει 24 να δείξει πόσο σημαντικό είναι για έναν άνδρα να φορά το σωστό αποσμητικό έτσι ώστε να προσελκύει τις γυναίκες. Οι άνδρες τηλεθεατές επηρεάζονται σε μεγάλο βαθμό αγνοώντας την ποιότητα του προϊόντος το αγοράζουν μόνο και μόνο για την συνολική ιδέα που τους δημιουργείται. 

Άλλες διαφημίσεις παρουσιάζουν άντρες οι οποίοι διαφημίζουν ένα αυτοκίνητο. Μέσα από αυτή τη διαφήμιση ο άνδρας αποκτά δύναμη και κύρος διότι τονίζεται η ξεχωριστή θέση του αυτοκινήτου και των υλικών αγαθών στη ζωή του ανθρώπου και εδώ του άνδρα. Το ανδρικό κοινό θεωρεί ότι με αυτό το αυτοκίνητο μεγάλων ίππων θα του προσφερθεί ξεχωριστό στυλ και προσωπικότητα.

Πως παρουσιάζεται η έννοια του κάλλους στη διαφήμιση; 

Έχει σχέση με την έννοια του αρχαίου ελληνικού κάλλους; Ποιους σκοπούς και οφέλη εξυπηρετεί η γυναικεία και η ανδρική ομορφιά στο χώρο της διαφήμισης; «Τους κλασικούς φιλόσοφους η Αισθητική δεν τους απασχολεί παρά υπό μορφή παραρτήματος των άλλων τριών τμημάτων της Φιλοσοφίας. Ο Σωκράτης πίστευε ότι «τό καλόν συμπίπτει μέ τό αγαθόν ενώ αμφότερα συμπίπτουν με το ωφέλιμον». Δηλαδή για τον Σωκράτη, η Αισθητική (το καλόν, το κάλλος) και η Ηθική (το αγαθόν) δεν είναι παρά οι δυο όψεις του ίδιου νομίσματος, της ωφελιμότητας.

 Η άποψη του Σωκράτη, αν και υπό αίρεση ως προς το δεύτερο σκέλος της (ως προς την ωφελιμότητα του καλού και του αγαθού), έχει μολαταύτα ενδιαφέρον ιδίως ως προς το πρώτο σκέλος της (της σύμπτωσης του αγαθού και του καλού, ήτοι της αισθητικής και της ηθικής). Χιλιάδες χρόνια αργότερα, ο μεγάλος γερμανός φιλόσοφος Φρίντριχ Λίντσε διακηρύττει την Αισθητική ως την Ηθική του μέλλοντος, αποτελώντας έτσι προέκταση της σωκρατικής σκέψης. Αντίθετα με το δάσκαλό του Σωκράτη, ο Πλάτωνας δεν υπολήπτεται την Τέχνη και τους καλλιτέχνες, τους κατεξοχήν εκφραστές του καλού (κάλλους), εξορίζοντάς τους από την περίφημη Πολιτεία του» (Adam, J., 1996). 

Τα διαφημιστικά μηνύματα προσαρμόζονται πάντα στην κοινωνική πραγματικότητα, ακολουθούν τις επιταγές της μόδας, χρησιμοποιούν και προβάλλουν τα πρότυπα που κάθε φορά ορίζει το lifestyle κάθε εποχής. Επομένως, η εικόνα της γυναίκας που προβάλλεται στις διαφημίσεις συντάσσεται με αυτά τα πρότυπα. Τις τελευταίες δεκαετίες και με την επικράτηση της παγκοσμιοποίησης τα διαφημιστικά μηνύματα απευθύνονται σε μεγάλες και διαφορετικές αγορές και είναι πιθανόν να προβάλλονται σε πολλές χώρες την ίδια χρονική περίοδο. Είναι εύλογο, λοιπόν ότι οι γυναίκες που πρωταγωνιστούν σε αυτά πρέπει να έχουν απήχηση και να ελκύουν ανθρώπους με διαφορετικό πολιτιστικό υπόβαθρο.

 Οι γυναίκες λοιπόν στις διαφημίσεις, παρουσιάζονται συνήθως ψηλές, ξανθές, γυμνασμένες, με ιδανικές αναλογίες τις περισσότερες φορές, εξαιρετικά αδύνατες με ηλιοκαμένο δέρμα, αλλά πάντα περιποιημένες με έντονο μακιγιάζ και κομψά αλλά συνήθως προκλητικά ρούχα που τονίζουν την θηλυκότητα και αναδεικνύουν την σεξουαλικότητά τους. Η εικόνα τους είναι εκθαμβωτική και άκρως γοητευτική, Κινούνται με αυτοπεποίθηση και φαίνονται δυναμικές και ανεξάρτητες. Για τους λόγους αυτούς συχνά για τις διαφημίσεις επιλέγονται γνωστά μοντέλα ή ηθοποιοί που πληρούν τις απαιτήσεις της ομορφιάς στη εποχή μας. 

Υπάρχουν βέβαια και διαφημίσεις, όπου η γυναίκα προκειμένου να φανεί ισότιμη με τον άνδρα παρουσιάζει μια πολύ διαφορετική εικόνα, συνήθως με κοντά μαλλιά, αθλητικά ρούχα και προβάλλει μια άλλη πλευρά του εαυτού της ή συμβάλλει στην αύξηση της πώλησης του προϊόντος επιδεικνύοντας µόνο τα σωµατικά της προσόντα, αφού εµφανίζεται ως σύµβολο της σεξουαλικότητας και αντικείµενο της ανδρικής επιθυμίας (π.χ. σε διαφηµίσεις αυτοκινήτων, προϊόντα αντρικού καλλωπισµού κτλ). «Η εικόνα αυτή των γυναικών δεν αντιπροσωπεύει την μέση Ελληνίδα, η οποία είναι μια μεσογειακή γυναίκα. Συνεπώς είναι συνήθως μικροκαμωμένη και μελαχρινή, αλλά δεν εκφράζει και το ιδανικό της ομορφιάς όπως υπήρχε στην αρχαία Ελλάδα. Όπως γνωρίζουμε από την απεικόνιση γυναικών σε αγγεία ή από περιγραφές σε αρχαία ελληνικά κείμενα, όμορφη χαρακτηριζόταν μια γυναίκα σχετικά εύσωμη με λευκή επιδερμίδα. Ο Όμηρος (στ. 192 Οδύσσεια) αναφέρει για την Πηνελόπη ότι ,” η θεά Αθηνά στόλισε πρώτα το ωραίο πρόσωπό της με θεϊκή ομορφιά, σαν αυτή που παίρνει η Αφροδίτη με το όμορφο διάδημα, όταν πηγαίνει στο γεμάτο πάθος χορό των Χαρίτων και την έκανε να φαίνεται πιο ψηλή πιο γεμάτη και πιο άσπρη, από το λεπτοκομμένο με πριόνι ελεφαντοκόκαλο” » (Adam J.,1996). «Ωστόσο, από την άλλη πλευρά υπάρχουν κάποια κοινά σημεία ανάμεσα στο αρχαίο ελληνικό κάλλος και της ομορφιάς όπως αυτή χρησιμοποιείται στην διαφήμιση. Πολλές φορές οι γυναίκες στη διαφήμιση θυμίζουν πολύ τις αρχαίες Ελληνίδες προγόνους μας, που έδιναν πολύ μεγάλη έμφαση στην ωραιότητα της ψυχής και τού πνεύματος, χωρίς να παραβλέπουν και την αρμονία που χαρίζει ο Θεός στον άνθρωπο λόγω του κάλλους , γι' αυτό και υπήρχαν κοσμηματοπωλεία και αρωματοπωλεία.

 Σε ορισμένες περιοχές χρησιμοποιούσαν καλλυντικά, αλλά σε καμιά περίπτωση δεν τόνιζαν την σεξουαλικότητά τους, καθώς η σεμνότητα θεωρείτο βασικό στοιχείο της ομορφιάς μιας γυναίκας». Στις διαφημίσεις τόσο μία όμορφη γυναίκα όσο και ένας αρρενωπός άντρας που έχουν ένα όμορφο πρόσωπο, ένα γυμνασμένο και καλλίγραμμο σώμα και εκπέμπουν γοητεία μαγνητίζουν το βλέμμα του τηλεθεατή. Και όπως είναι γνωστό η εικόνα έχει πολύ μεγάλη δύναμη, συνεπώς αυτοί οι άνθρωποι μπορούν πολύ εύκολα να 26 επηρεάσουν το θεατή και να το πείσουν μόνο με τη παρουσία και την εξωτερική τους εμφάνιση να αγοράσουν το προϊόν που παρουσιάζουν. 

 Ποια είναι τα χαρακτηριστικά των κοινωνικών ρόλων του άνδρα και της γυναίκας; 

«Το βιολογικό φύλο [sex] ενός ατόμου είναι γενετικά καθορισμένο, ενώ το κοινωνικό φύλο [gender] είναι πολιτισμικά και κοινωνικά κατασκευασμένο. Υπάρχουν επομένως δύο βιολογικά φύλα (το αρσενικό και το θηλυκό) και δύο κοινωνικά φύλα (το ανδρικό και το γυναικείο). Στην ελληνική γλώσσα αυτή η διάκριση είναι εμφανής στους προσδιορισμούς που χρησιμοποιούνται για το βιολογικό φύλο (αρσενικό και θηλυκό) και το κοινωνικό φύλο (ανδρικό και γυναικείο). Όταν αναφερόμαστε στην ταυτότητα του κοινωνικού ρόλου [gender identity] εννοούμε την αυτοαντίληψη που διαμορφώνει ένα άτομο σχετικά με γυναικείο ή αντρικό ρόλο [gender role] που επιλέγει να ασκεί και ο οποίος μπορεί να είναι διαφορετικός από το βιολογικό φύλο.

 Ενώ το βιολογικό/κοινωνικό φύλο στην καθημερινή γλώσσα χρησιμοποιείται εναλλακτικά, στις κοινωνικές επιστήμες το κοινωνικό φύλο αναφέρεται ειδικά στις κοινωνικές διαφορές γνωστές ως ανδρικοί ή γυναικείοι κοινωνικοί ρόλοι» (isotitafilon.wikispaces.com, Βιολογικό και κοινωνικό φύλο – στερεότυπα: 3/12/2012). «H Joan Ackner πιστεύει ότι τα στάδια της κοινωνικοποίησης σε σχέση με το κοινωνικό φύλο καθορίζονται μέσα από τουλάχιστον πέντε διαφορετικές αλληλοσυσχετιζόμενες κοινωνικές διαδικασίες: 1. Η κατασκευή των διακρίσεων που αφορούν το κοινωνικό φύλο συντελείται στην εργασία, την οικογένεια, το κράτος, την πολιτική. 2. Η κατασκευή συμβόλων και εικόνων μέσω της γλώσσας, της ιδεολογίας, της ένδυσης και των ΜΜΕ εξηγούν, εκφράζουν και ενισχύουν αυτές τις διακρίσεις. 3. Οι αλληλεπιδράσεις μεταξύ ανδρών και γυναικών, όταν επικοινωνούν μεταξύ τους, ενέχουν στοιχεία εξουσίας και υποταγής. Για παράδειγμα, οι [conversational theorists] μελέτησαν πώς κατά την καθημερινή συνομιλία ο καθορισμός του θέματος, οι διακοπές, η σειρά του κάθε ομιλητή υποδηλώνουν την ανισότητα των φύλων. Οι παραπάνω τρεις διαδικασίες συντελούν στην διαμόρφωση των στοιχείων της ατομικής ταυτότητας ως προς το φύλο. 5. Το κοινωνικό φύλο εμπλέκεται στις καθοριστικές, συνεχείς διαδικασίες που δημιουργούν και επιβάλλουν οι κοινωνικές δομές. Σύμφωνα με την Ann Oakley που εισήγαγε τον όρο στην κοινωνιολογία, το «φύλο» αναφέρεται στην βιολογική διάκριση σε ανδρικό και γυναικείο και το «κοινωνικό  φύλο» στην παράλληλη και κοινωνικά άνιση διάκριση σε αρσενικό και θηλυκό. Επομένως το κοινωνικό φύλο εστιάζεται στις κοινωνικά κατασκευασμένες διαστάσεις των διαφορών μεταξύ ανδρών και γυναικών». 

Με αφορμή τα παραπάνω θα σχολιάσουμε την προβολή των κοινωνικών ρόλων του άνδρα και της γυναίκας μέσα από τις διαφημίσεις. Ο άνδρας θα εμφανιστεί με διαφορετικό κοινωνικό ρόλο από αυτόν της γυναίκας στις τηλεοπτικές διαφημίσεις. Αυτό συμβαίνει ώστε ο άνδρας τηλεθεατής να βιώσει μια εικονική πραγματικότητα η οποία παρουσιάζει τον άνδρα ελεύθερο, χωρίς ευθύνες της οικογένειας, αφού αυτές τις έχει όλες η γυναίκα του σπιτιού. 

Στις περιπτώσεις που ο άνδρας της διαφήμισης δεν είναι μέλος μιας οικογένειας, τότε παρουσιάζεται ως ανεξάρτητος και χωρίς ευθύνες. Γενικά ο κοινωνικός ρόλος του άνδρα στις διαφημίσεις είναι κυρίαρχος από αυτόν της γυναίκας , χωρίς όμως να μειώνει την ίδια. Είναι κάτι σαν το στήριγμά της, την υποστηρίζει και θέλει να δείχνει υπεράνω και πως δεν είναι ο άνδρας που θα πιστέψει στις προκαταλήψεις για την σύγχρονη γυναίκα. Με την σειρά της η γυναίκα, θα πιστέψει στον άνδρα καθοδηγητή της και θα τον αφήσει να την καθοδηγήσει σ’ αυτό που αυτός πιστεύει ότι είναι σωστό. «Μπορούμε λοιπόν να συμπεράνουμε πως ο κοινωνικός ρόλος της γυναίκας στη διαφήμιση είναι συνήθως κατώτερος από αυτόν του άνδρα. Θέλοντας και μη, ο διαφημιστής ενώ προσπαθεί να δείξει μια πραγματικότητα πέρα από κάθε προκατάληψη, καταλήγει να περνά υποσυνείδητα το μοντέλο της γυναίκας που έχει κατώτερο κοινωνικό ρολό σε σχέση με αυτόν του άνδρα» (e-keimena.gr: 5/12/2012).

Ποιο περιεχόμενο αποκτά η αγάπη στη διαφήμιση; 
Η αγάπη είναι ένα συναίσθημα που «έχει πάρει λάθος σημασία στις μέρες μας». Αυτό κυρίως συμβαίνει διότι ο τρόπος που παρουσιάζεται μέσα από τα διάφορα μέσα, είτε τηλεοπτικά είτε ακουστικά, είναι παραμορφωμένος αισθητά σε σχέση με την πραγματική σημασία της λέξης. Αρχικά, η λέξη «αγάπη» από μόνη της σημαίνει νοιάζομαι για ένα ή περισσότερα άτομα, θέλω αυτά να είναι καλά και θα κάνω τα πάντα για να είναι ευτυχισμένα. Η αγάπη μπορεί να πάρει διάφορες μορφές σε μια κοινωνία. Για παράδειγμα, υπάρχει η αδελφική αγάπη, μεταξύ αδελφών, η πατρική ή μητρική αγάπη, ανάμεσα σε ένα γονιό και στο παιδί του, η συζυγική, που υπάρχει ανάμεσα σε ένα ζευγάρι ανθρώπων αλλά και η φιλική αγάπη όπου, όπως λέει και η λέξη, υπάρχει ανάμεσα σε φίλους.

 «Στη διαφήμιση, θα παρουσιαστούν όλα τα είδη αγάπης με σκοπό να «χτυπήσουν» σε όλα τα επίπεδα τηλεθεατών. Το βασικό πρόβλημα όμως είναι πως παρουσιάζουν το συναίσθημα αυτό με τελείως λανθασμένο και μη αληθή τρόπο. θα προσπαθήσουν να πείσουν τον τηλεθεατή ότι η αγάπη ανάμεσα σε δύο, ή αν πρόκειται για φιλική ή  αδελφική αγάπη, εξαρτάται από κάποιο υλικό αγαθό, συνήθως το προϊόν που λανσάρουν» (e-keimena.gr: 5/12/2012). Όταν λοιπόν θέλουν να δώσουν έμφαση στη συζυγική αγάπη, θα την παρουσιάσουν σαν ένα κόσμημα ή κάποιο άλλο ακριβό και πολύ αξιοζήλευτο δώρο. Η απόδειξη της αληθινής αγάπης και αφοσίωσης του άντρα προς την σύντροφό του ισούται με το να της χαρίσει ένα διαμαντένιο δαχτυλίδι. Όταν ο σύζυγος ή ο σύντροφος της κάνει αυτό το ακριβό δώρο, η ίδια είναι πλέον σίγουρη για την αγάπη και την αφοσίωσή του σ’ αυτήν. 

Ακόμα ένα παράδειγμα της λανθασμένης έννοιας της αγάπης που προβάλλεται μέσα από τη διαφήμιση, είναι απεικόνιση της φιλικής αγάπης. Σε μια διαφήμιση που θέλει να δώσει έμφαση σε αυτή τη μορφή της αγάπης, θα παρουσιαστούν οι φίλοι πάντα σε ευχάριστες στιγμές, χωρίς δυσκολίες και άσχημες δοκιμασίες της ζωής. Η αγάπη του ενός στον άλλο παρουσιάζεται μόνο σε στιγμές απόλυτης ευτυχίας μεταξύ τους και θέλει να τονίσει ότι οι φίλοι είναι πάντα χαρούμενοι και χωρίς προβλήματα.   Ακόμα η αγάπη του ενός στον άλλο θα συνοδευτεί πάντα με ένα καλό μπουκάλι κρασί ή ένα κουτάκι μπύρα, αλλιώς δεν θα έχει επιτυχία η έξοδος με φίλους. 

Τα πρότυπα τόσο της πατρικής όσο και της μητρικής αγάπης που προβάλλονται μέσα από τη διαφήμιση, απέχουν σε μεγάλο βαθμό από αυτά της καθημερινής ζωής. Η απόδειξη της αγάπης του πατέρα στα παιδιά είναι ανάλογη του πόσο συχνά θα τα πάει σε ένα πάρκο ή θα τους αγοράσει παιγνίδια, ανεξαρτήτως του πόσο κουρασμένος είναι αφού πιθανόν να έχει μόλις γυρίσει από τη δουλεία. 

Η μητρική αγάπη στα παιδιά θα αποδεδειχθεί από το πόσο καλά θα τους μαζέψει το δωμάτιο (η μητέρα τους) ή το αν θα τους κάνει όλα τα χατίρια. Η διαφήμιση χρησιμοποιεί και στηρίζεται στο συναίσθημα και αυτό που κάνει είναι να χρησιμοποιεί το συγκεκριμένο συναίσθημα για να επιτύχει το στόχο της. Μπορούμε λοιπόν να συμπεράνουμε πως τα μηνύματα που περνάνε οι διαφημίσεις στον πιθανό αγοραστή είναι πως η οποιουδήποτε τύπου αγάπη που έχει για ένα πρόσωπο μπορεί να αποδειχτεί και να γίνει αισθητή από αυτό το άτομο μονό αν του χαρίσει ή χρησιμοποιήσει το διαφημιζόμενο προϊόν.

ΣΥΜΠΕΡΑΣΜΑΤΑ
· Η διαφήμιση επιδρά ψυχολογικά στον καταναλωτή και του δημιουργεί την επιθυμία απόκτησης αγαθών, δηλ. δημιουργία αναγκών που διαφορετικά δε θα υπήρχαν. Η τεράστια ανάπτυξη των ΜΜΕ και κυρίως η τηλεόραση έδωσαν στη διαφήμιση τη δυνατότητα να πλησιάσει τον καταναλωτή, ανεξάρτητα από την ηλικία και να του ‘επιβάλει’ νέα προϊόντα  αυξάνοντας τις ανάγκες του και οδηγώντας τον σε υπερκατανάλωση.

· Ο ρόλος της διαφήμισης είναι καθοριστικός για την διαμόρφωση κοινωνικών στάσεων και καταναλωτικών προτύπων. 

· Ο μηχανισμός της διαφήμισης είναι ένας ιδιαίτερα εξελιγμένος και αποτελεσματικός μηχανισμός, που χρησιμοποιώντας μέσα δημοφιλή στους νέους, όπως η τηλεόραση και το διαδίκτυο, επηρεάζει σε μεγάλο βαθμό τη ζωή και τις επιλογές τους, χωρίς να γίνεται άμεσα αντιληπτός.

· Το άτομο μπορεί να προστατευτεί από τις αρνητικές επιδράσεις της διαφήμισης στη ζωή του, με την βοήθεια της αγωγής και της παιδείας, που παίρνει κυρίως από την οικογένεια και το σχολείο. Αυτή τον καθιστά ελεύθερο και ικανό να κρίνει, να επιλέγει, να συγκρίνει και να ιεραρχεί τις ανάγκες και τις προτεραιότητες του. 

·  Το σχολείο επίσης, οφείλει να παρέχει στους νέους, ορθή καταναλωτική αγωγή και να τους καθιστά ικανούς να επεξεργάζονται και να ελέγχουν τις πληροφορίες που δέχονται. 

·  Τέλος, κρίνεται αναγκαίο να σταματήσουν τα άτομα να συνδέουν την ευτυχία με την δυνατότητα αγορών και να στραφούν προς ουσιαστικότερες πηγές άντλησης ικανοποίησης και χαράς. 

