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 چکيده

-بر هویت اجتماعی زنان ایرانی می های بازرگانیه بررسی سازوکار تأثیرگذاری آگهی این مطالعه ب 

آگهی تجاری تلویزیون ایران مورد بررسی کمی و کیفی قرار گرفتند. تحلیل بسامد نشان داد که  60پردازد. 

-( منافع سفارش1است: مل عوا تصویر ارائه شده از زن مطلوب و موفق ایرانی عمدتاً تحت تأثیر این

کاررفته در تولید  ( راهبردهای معناشناختی به4 هدف و ی( جامعه3( نوع گفتمان تبلیغاتی؛ 2دهندگان؛ 

-ها هم نشان داد که چطور شخصیتشده در محتوای آگهیتحلیل جزئیات کلامی و بصری تعبیهها. آگهی

ایرانی اعم   یتی خاص از موفقیت را به مخاطبینروان لاای، کی رسانهردازی کاراکترهای زن در این گونه پ

ان و در رابطه با سازوکارهای  ها در چهارچوب تحلیل انتقادی گفتمکند. این یافتهاز مرد و زن القا می 

تر قرار گرفتند تا ی مادی مورد بررسی دقیقجتماعی در مواجهه با مظاهر توسعهگیری باورهای اشکل

یق در نوع نگرش دست اندرکاران بخش خصوصی و متولیان تبلیغات در  عم ولی  های تحولی بطئینشانه

 نهادهای دولتی به وضوح روشن شود. 

 . زنان؛ هویت اجتماعی؛ کلان روایت تبلیغات تلویزیونی؛ : های کليدیواژه
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 مقدمه

گیرد. به همین دلیل بررسی وز در بستر تبلیغات تجاری شکل میبخشی از هویت انسان امر

های ی تبلیغات و ویژگینگی زنان بدون آگاهی از مناسبات حاکم بر حوزهرهف یت هو 

تعامل نهادهای اقتصادی  یگفتمان تبلیغاتی میسر نخواهد شد. گفتمان تبلیغاتی نتیجهتبارشناختی 

شده در های تعبیه( و تأثیر عمیق نشانه1،2003و باورهای اجتماعی در یک جامعه است)شافر

، 2)کاریایننتوان به هیچ وجه انکار کردو دیگری در نظر مخاطب را نمیود خ یرصو ها بر تآگهی

ع تبلیغات نقش قابل ترین انواویزیونی به عنوان یکی از پرمخاطب های بازرگانی تل(. آگهی2018

باید توجه داشت . (3،1997)چنگهای فرهنگی دارندگیری درک افراد از پدیدهتوجهی در شکل

های بصری تحقق مهمی از آن در قالب نشانهدود به کلام نیست و بخش محط فقکه این گفتمان 

ررسی تأثیر گفتمان تبلیغاتی کافی در بهای پژوهش با توجه به کمبود(. 4،2014)لونیالکندپیدا می

پژوهش قصد دارد با رویکردی این ، های بازرگانی تلویزیون بر هویت فرهنگی زنان ایرانیآگهی

تعامل آن با باورهای اجتماعی در  یسی سازوکارهای گفتمان تبلیغاتی و نحوهررب بهشناختی نشانه

 مورد هویت زنان ایرانی بپردازد.

گیری هویت فرهنگی شکلدار در کدام عوامل نقشی معنی"ین است که سؤال اصلی پژوهش ا

تقسیم آن   زمتلمسل کلی گویی به این سؤاپاسخ "تبلیغات تلویزیونی دارند؟ زنان ایرانی از طریق

های گفتمان تبلیغاتی مربوط فرعی است که هریک به یکی از جنبههای ای از سؤالبه مجموعه

بافت اجتماعی آن  های مختلف هر گفتمان تنها از طریق عوامل مؤثر درشوند. بررسی جنبهمی

 فیتلمخای معناشناختی های تبلیغاتی و راهبردههای بازرگانی از گفتمانممکن است. آگهی

تمان های تلویزیونی باید به این دو عامل توجه نمود. گفکنند. بنابراین در بررسی آگهیاستفاده می

غی به حداقل یک کند که حداقل یک فرستنده پیامی را با اهداف تبلیتبلیغاتی وقتی معنا پیدا می

( و امپیی )فرستندهدهندههای سفارشگیرنده منتقل کند. به همین دلیل توجه به ویژگی

پیام( در بررسی گفتمان تبلیغاتی امری طبیعی است. رمزگشایی پیام تبلیغاتی در  ی)گیرندهمخاطب 
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های دیداری و زبانی موجود در گفتمان ترکیبی آن گهی بازرگانی مستلزم بررسی نشانهیک آ

 د:ونشپژوهش حاضر به قرار زیر مطرح می های فرعیی موارد فوق، سؤالاست. با توجه به همه

 تر است؟بیش ،های بازرگانی شامل تصویر زناندام نوع گفتمان تبلیغاتی در آگهیبسامد ک  .1

 تر است؟بیش ،های بازرگانی شامل تصویر زنانکدام راهبرد معناشناختی در آگهی بسامد .2

 کنند؟تر از تصاویر زنان استفاده میبیش ،دهندههای بازرگانی کدام گروه سفارشگهیآ .3

 های بازرگانی شامل تصویر زنان چگونه است؟هدف آگهی ی یت جامعهنسج یعالگوی توز .4

تر تکرار های بازرگانی تلویزیون ایران بیشهای زن آگهیکدام الگوهای هویتی در شخصیت  .5

 شوند؟می

 های بازرگانی وجود دارد؟های زن آگهیشناختی در گفتمان شخصیت های هویت چه نشانه .6

 پيشينه ی پژوهش

شوند. در ادامه  شناختی گفتمان تبلیغاتی معرفی میهای تبار، ویژگیخشن بای یابتدادر 

های گیرد؛ سپس ویژگیرهای اجتماعی مورد بررسی قرار میتعامل گفتمان تبلیغاتی و باو ینحوه

شده در  پایانی نیز نتایج مطالعات انجام شود. در بخششناختی گفتمان تبلیغاتی مطرح میسبک

 گیرد.یت فرهنگی زنان مورد بحث قرار میگیری هو شکل درات غمورد نقش تبلی

 گفتمان تبليغاتیهای تبارشناختی ويژگی

گفتمان  1های تبارشناختیهای تبلیغاتی در گرو درک ویژگیشناخت سازوکارهای سازمان

 شوند تا که از طریق آن مخاطبان ترغیب می نوعی ارتباط ساختارمند است تبلیغات تبلیغاتی است. 

  و  ،3، وی گلد2)آرنزو آن را بخشی از زندگی خود کنند مختلف کالا و حتی افکار را پذیرفتهاع انو 

د و شونو هم به شکل غیر کلامی ساخته می های تبلیغاتی هم به شکل کلامی(. پیغام2008آرنز،

 به  .(2008آرنز،و ، ها مستلزم حمایت مالی است)آرنز، وی گلدفرایند تولید و خلق این آگهی

ضلع اسپانسر، ضلع  دارند: سه عنصر نقش کلیدی در ساخت یک آگهی بازرگانیها ی آنقیدهع

 یک آگهی یموظف به انجام کارهای قانونی برای تهیه ها. اسپانسرنویسنده و ضلع شخصیت 

لق اثر را بر عهده داشته و مسؤلیت خ ،آیدطور که از اسم آن بر می نویسنده همان .ست ا

 
1 Genealogical 
2 Arens 
3 Weigold 

 [
 D

ow
nl

oa
de

d 
fr

om
 jo

ur
na

ls
.s

ab
z.

ac
.ir

 o
n 

20
25

-0
5-

25
 ]

 

                             3 / 25

http://journals.sabz.ac.ir/scds/article-1-741-en.html


 98تابستان، 1یم، شماره هشتی دوره فرهنگی،  -ی اجتماعیی مطالعات توسعهنامهفصل .................62

. حال این کنندمی نقش ایفایشده توسط نویسنده سناریوهای خلقران در زیگبا اها یشخصیت 

را بر اساس کدام چه کوتاه، پیغام خود اگر ها،این سناریو  یشود که نویسندهطرح میمال ؤ س

های بیرونی است. در تصویرهای ایجادشده در تبلیغات بر اساس واقعیت  .کنندفاکتورها خلق می

ها حاصل شکل گرفته است. این افکار و باور جامعهدر  مختلفی هایژیولو اید ار وطول زمان افک

نسلی به نسل هیچ دخل و تصرفی از این رفتارها گاه بی ارتباط میان اعضای آن بوده و متعاقباً

تر این های جدیدشود و نسلین رفتارها ناپسندیده انگاشته میکند و گاه ادیگر انتقال پیدا می

 برخیرود و متروک شدن طبه م چنین دیدگاهی و در نهایت  دانستهتحجر ای از انهشن رفتارها را

ند هم اتو ی موجود میان مردم در یک جامه میانجامد. باورهاها مییژرفتارها و ایدولو  ،باورها

کارکردهای مثبت داشته باشد و هم کارکردهای منفی. باورها و عقایدی که تعادل جامه را حفظ 

در گروه باورها با کارکرد کشد را به حاشیه نمی د و یا گروه خاصی از مردمنژاه، قطبکند و می

ایجاد  یزمینهتعادل میان جامعه از بین برده و که مثبت قرار گرفته و در مقابل باورهایی 

باورهای منفی گیرند. منفی قرار میی باورها یدر طبقهکند را فراهم میناهنجارهای اجتماعی 

 کند.اند و به اعضای آن  لطمه وارد میکشجامعه را به حاشیه میاز شی خ بمعمولاً

های شرح در پیامو دراما.  شرح حال، روایی :شوندمی اتی به سه دسته تقسیمهای تبلیغپیام

ی اهپیامدر گذارد. خود را با مخاطب فرضی در میان میهای الی، شخصیت داستان تجربهح

های آورد. در پیامهایش سخن به میان میو تجربه لث ثاص شخ کی شخصیت داستان از، روایی

بازی ش کوتاه  ـبه صورت یک نمایای را حادثهها اتفاق یا ت ـصیت یا شخصی ـدراماتیک، شخ

 .(2008آرنز، و )آرنز، وی گلددنکنمی

ر گرا در سیمین دلیل است که رویکردهای کمینهگفتمان تبلیغاتی باید موجز و رسا باشد. به ه

(  به 2،1997)به نقل از گالی1والاساند. تبلیغاتی نقش مهمی بر عهده داشتههای ول روشتح

بودن زبان تبلیغات یکی از کند. کوتاهی و موجزدر دنیای تبلیغات اشاره می3 "کمینهمتون "وجود 

ا هتاهی است که برای پخش این برنامهزمان کو  ،آن یهای بارز آن بوده و دلیل عمدهویژگی

بدون ارتباط با متون و تصاویر کلان  کمینهداده شده است. در چنین فضایی، متون تصاص اخ
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، 2)ویدوسن "1شناختی ساختارِ"آوردن یک د بود. برای به وجود ندیگر در جامعه قابل فهم نخواه

های وارهها و طرحی به ایجاد ارتباط میان کلیشهننویسنده یا طراح یک آگهی بازرگا (2007

ها و شده در تبلیغات با کلیشهد. ایجاد ارتباط میان تصاویر خلقآورر جامعه رو میود دموج

های دهد تا حوادث و اتفاقجتماع، این امکان را به مخاطب میشده در ایرفتهذهای پایدولوژی

مدت خود سپرده و از این طریق اطلاعات موجود بلند یتر به حافظهها را آسانموجود در آگهی

آید که طراح یا ید میدجا پ تری پردازش کند. اما مشکل آنبا سهولت بیش هن خوددر ذرا 

کند که رد میوایده و آن را در سناریوی خود زهای فرهنگی را برگ هآن بخش از کلیش ،نویسنده

در نتیجه آن بخشی از فرهنگ را ای یا گروه خاصی از افراد داشته و کارکردی منفی برای عده

، گروه یا جنسیت خاصی از بقهطاش به حاشیه کشاندن و سوء استفاده از که نتیجهکند پررنگ می

پیام برای  یکند که فرستنده( به این نکته اشاره می2006)3وود  ،شود. در تحلیل گفتمانمردم می

شده های دریافتو اغلب پیام کنداستفاده نمیمستقیم های از پیغامانتقال منظور خود همیشه 

 مستقیم و پنهان بوده است.  های غیراطب از نوع پیامط مختوس

 باورهای اجتماعیگفتمان تبليغاتی و تعامل 

های تولید آگهی بازرگانی و فرایندهای تولید و حفظ ندی عمیق میان سازوکارهای سازمانپیو 

شده در فتهپذیرتنها بر اساس عقاید و احکام غالب و تبلیغات نهایدئولوژی در جامعه وجود دارد. 

های نوین در ها و ایدولوژیست برای ایجاد دیدگاها آید، بلکه خود نیز راهیاجتماع به وجود می

کند. او معتقد  اشاره می 6"قابلیت به ذهن سپاری"( به فاکتور 51997)به نقل از گالی،4جامعه. لیچ 

احتی به خاطر را به رآن  کند که بتوانسپاری را پیدا میکه یک پیغام زمانی قابلیت به ذهناست 

های رایج و 7استفاده از کلیشه ،کندکه این به ذهن سپردن را آسان می هاسپرده و یکی از روش

کنند و ن یک عنصر نقش بسزایی را بازی میها در به خاطر سپردالب در اجتماع است. کلیشهغ

داشته و این  یتهما ر گرفتن این عنصر در طراحی و ساخت یک آگهی بازرگانی بسیارظدر ن
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ین یکی بنابراانجامد. تر یک کالا از طرف مشتری میها به مقبولیت و محبوبیت بیشگونه استفاده

توجه به ایدئولوژی مخاطب و تلاش برای جهت دادن  ،های یک آگهی تبلیغاتی موفقاز ویژگی

 به آن است.

کردن میان متون قرارط برکند از طریق ارتباگفتمان تبلیغات سعی میمواجهه با مخاطب در 

ی جامعه دست هاکلیشه یاها از استریوتایپ قبلی و فعلی به معنا یا تفسیر مورد نظر خود 

اکنون با آن مواجه است و آن  چه ریق ایجاد ارتباط میان آنط(. مخاطب از 1،2008)جانسنیابد

-جدید از متن مییری تفسیر یا تعب به ،های متعدد با آن برخورد کرده است در گفتمان چه قبلاً

دیگر  هایهای قبلی او از فضاها یا گفتمانتری با تجربهچه این متون شباهت بیشرسد. حال هر

ها را به خاطر سپرده و حتی از آن به عنوان الگویی در زندگی تواند آنتر میداشته باشد، راحت 

امعه در قالب اصول در ج شدههای پذیرفتهبخش قابل توجهی از استریوتایپ خود استفاده کند. 

 ته و آن های متفاوتی داشاقوام مختلف تجلیها و ادب در فرهنگشوند. مفهوم گر میجلوه 2ادب

ادبی بیاز نگاه دیگری ممکن است  ،شودگروه، یا جنسیت ادب تلقی می ه در دید یک قوم،چ

ان و مردان ن زندر جمع در بیانگاشته شود. تجلی ادب و یا به تعبیری داشتن رفتار مناسب 

د که زنان در مقایسه یدر تحقیقی به این نتیجه رس 1975در سال  3های مختلفی دارد. لیکافنمود

ن را به سه دسته اتمان زنفگ  هایستعاره. او اکنندتر از زبان استعاری استفاده میبیشبا مردان 

دادن  که برای نشان هاییهاستعار ؛عدم قطعیت فرد است  زکه ناشی اهایی استعاره: کندتقسیم می

در پژوهشی دیگر در  است. که مختص زبان جنس زن بوده هاییهد و استعارنشو دب استفاده میا

های مفهومی در بین زنان به نتایج مشابهی دست استفاده از استعاره یبارهدر 4توان 2010سال 

 یافت. 

امور فردی محدود  هبها را تن مل اجتماعی دانسته و آنع( زبان را نوعی 1992)5فرکلاف

 ، شودهای بازرگانی به نمایش گذاشته میاری که در آگهی ـاویر و افک ـیم، تص ـند. مفاه ـک نمی

معه القا ها و مفاهیم جدیدی را به جایژولو ئتغییر داده و ایددگی نتوانند دید ما را نسبت به زمی

د. گاه در این کننحمیل ت امعهر سیستم ارزشی جبهای جدیدی را وارهکرده و از این طریق طرح
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های ارزشی جدید، حقوق انسانی به طور یکسان میان اعضای یک جامعه رعایت نشده و سیستم

که در یک آگهی  شود. برای مثال، هنگامیای با منفعت گروهی دیگر همراه میشدن عدهمتضرر

همسر نمونه،  و نهنمو  ، ظرافت فیزیکی، آشپزیهای چون زیبایآل را با ویژگیبازرگانی زن ایده

این  ،کنندهای مهم اجتماعی دور میاز جمله پست  هانشان داده و او را از بسیاری از فعالیت 

گاه آورند که زنان در جایتر میان جنس مخالف به وجود میجامعه و به طور مشخص تصور را در

 ،تصویر کشیده شدهه ای بهای تبلیغاتی، فضدر چنین آگهی. دارند قرارتری نسبت به مردان پایین

شده، در های ترسیمشنق. ست ا حقیقی بیرونی یجامعه ینماینده ،خود که بودهرد ای خُجامعه

ی و افکار موجود در جامعه هاها، ایدولوژینقش در جهت تضعیف یا تقویت رد ح خُطس

 عی جمی هاترویج چنین افکاری در رسانه(. 1،1999)کرتیزکنندعمل می )سطح کلان(بیرونی

ی در های منفتماعی و از طرفی دیگر ایجاد قدرتهای اجداشتن زنان از فعالیت نگهباعث دور 

های بازرگانی تلویزیونی وقتی هویت زن را راحان آگهی. طشودجامعه از جانب جنس مخالف می

را  های زنشخصیت و آشپزی و  شو، نظافت، مادریوداری، شست مضامینی چون خانه محدود به

شی جدیدی را  رز، آگاهانه یا ناآگاهانه سیستم اکنندمحروم میهای اجتماعی در عرصهر حضو  از

های اجتماعی سهم و مردان در تقسیم قدرت و مسئولیت زنان که در آن  دنکنبه جامعه تحمیل می

های های آگهیهای اجتماعی میان شخصیت نقش د. بدین ترتیب توزیع نابرابرِرنیکسانی ندا

 کند ی جامعه فراهم میدر حوزهرا تقویت و استمرار نابرابری زن و مرد  ینهمیز ،یتبلیغات

ت و باورهای شهروندان ی تبلیغادر رابطههایی که در ایران . از معدود پژوهش (2،2006)لازار

( اشاره کرد که نشان 1392شده توسط موسوی و احمدی)توان به پژوهش انجامه، می ـپرداخت

 ید زنان ایرانی تحت تأثیر تبلیغات تجاری شهری تغییر کرده است. ی خرگوهادهد چطور المی

 شناسی گفتمان تبليغاتی سبک

شناختی موجود های سبکی عناصر زباناتی به معنی بررسی ویژگیشناسی گفتمان تبلیغسبک

های دیداری، شنیداری، نوشتاری، ها ممکن است در رسانههای بازرگانی است. آگهیدر آگهی

شناختی در به علاوه اهمیت و نقش عناصر زبانبه اشکال متفاوت دیده شوند.  4و تعاملی 3بیترکی
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های بازرگانی تلویزیونی اصر زبانی شنیداری در آگهیانواع رسانه یکسان نیست. عن یهمه

های یک شده میان جملهائه شوند. برای مثال تناظر ایجادبایستی در کنار عناصر دیداری ار

-های دیداری وی به مخاطب منتقل میهی بازرگانی در کنار ویژگیآگ ک ی درشخصیت 

عنوان های بازرگانی باید بههیهای گفتمانی آگ . در این حالت ویژگی(1،1994)اسکاتشود

یعنی باید توجه داشت که تأثیر یک جمله در یک آگهی  ؛ای ترکیبی مورد بررسی قرار گیردرسانه

شنیداری( متفاوت است؛ منطقی -)دیداریآگهی ترکیبی ر یکله دشنیداری با تأثیر همان جم

های ترکیبی آن به ای نیز مطابق با ویژگیی بررسی سبک شناختی چنین رسانهاست که شیوه

بردن میزان تمایل مشتریان برای خرید ترین کارکردهای تبلیغات، بالایکی از مهمروزرسانی شود. 

را برای های بازرگانی تمام تلاش خود ولید آگهیای تهنیهای مختلف است. بنابراین کمپاکالا

کند تا مخاطبین را میغات از ابزارهای مختلف استفاده یگیرند. تبلرضایت مشتریان به کار می

( 1993)2ل شود. کوکیاز این طریق به سود مطلوب خود نامجذوب کالای مورد نظر نموده و 

ین زبان و فضای موجود در ب یاید به رابطهها بیطهگفتمان در تمام ح یمعتقد است که مطالعه

ته د که باید به عنوان یک کل در نظر گرفه باشد. زبان و محیط عواملی هستنکید داشتأجامعه ت

دهد. مفهوم  مورد نظر را به مخاطب انتقال نمیمعنای  شده و هیچ یک بدون حضور دیگری

یر یک متن بدون ایجاد سکند که تفیره ماشا ( بدین امر1981)4از دیدگاه باختین "3بینامتنیت"

مستقیمی  یارتباط با متون و فضاهای مشابه دیگر ممکن نخواهد بود و فهم فرد از یک متن رابطه

 یر و تعبیر مخاطبسشده در زندگی او دارد. تفی مخاطب از فضاهای مشابه و تکراربا میزان آگاه

بسترهای فرهنگی جامعه،  عددی از جملهل متعوامهمانند یک متن به  ،همهای بازرگانی از آگهی

قایع و موجود و و ایهچنین ایجاد ارتباط و پیوستگی میان آگهیو هم های حاکمولوژیئاید

 .بستگی دارد رویدادهای مشابه در جامعه

سواد دیداری است.  ،در خلق یک تصویر و یا فیلم، یکی از عوامل بسیار مهم و قابل اهمیت 

رای ایجاد مفهوم اشاره ها در گفتمان بو استراتژی در ایجاد شخصیت ش روه س ( به2006)5وود

ین نویسنده ا ،شخصیت  . در تجسم2ِ، و پیش پندار1، تشخیص6تجسم شخصیت کرده است:
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شود. در تشخیص، د که با او به صورت فردی صحبت میآوررا در مخاطب به وجود می احساس

آورند. در ا و کارکردهای خود را به زبان میهویژگییا و اشه اشیا داده شده بهای انسانی ویژگی

معنا یا مفاهیم را  ،خود ،فرض، نویسنده منظور خود را به طور مستقیم بیان نکرده و مخاطب پیش

خط گیری یک ساز شکلهای ترکیبی گفتمان، زمینهدر واقع، توجه به ویژگیکند. استنتاج می

های اخیر به وجود آورده غاتی را در سالبلیی تاهپژوهشی در بررسی انتقادی آگهی

 یحوزه های بروز این نگاه انتقادی دریکی از عرصه . (2001)فوورتس اولیورا و دیگران،است 

تبلیغات به زن در  ی نسبت داده شدههافمینیستی، دیدگاه هایجنبش نقد  ویژه به و  زنان مطالعات

ترین و مقبول ،آمدن اینترنت، تلویزیونعرصهبهاز  قبل .(3،2003ل)جیموجود در جامعه بوده است 

(. تبلیغات 2008تبلیغاتی در جامعه بود)آرنز، وی گلد و آرنز، یرسانه ترینرسدر دست 

( 2004)5و زویک 4. شرودرنوع تبلیغات بوده است ترین ونی از گذشته تا کنون پربینندهیتلویز

ه طها این سه کارکرد با یکدیگر رابآنظر از ناند. بلیغات سه کارکرد مهم تعریف کردهبرای ت

مد و  نشناختی داشته و از طریق آقدند تبلیغات کارکردهای زیبایی ـعتها مآن درونی دارند.

آید. یکی دیگر از کارکردهای تبلیغات وجود میه های متنوع در فرهنگ یک جامعه بسبک

، ایجاد ه شرودر و زویکیدگااز دکارکردهای سیاسی و اجتماعی آن است. سومین کارکرد آن، 

 .است های دیداری رسانهشدن به های جدید از طریق متوسلوارهمفاهیم و طرح

شناختی در های سبکی دیدگاهنقد تبلیغات از منظر فمینیسم عاملی تأثیرگذار در توسعه

ی نیستهای فمیاتی نقش مهمی در تعیین مسیر جنبشهای تبلیغی رسانه بوده است. آگهیحوزه

های فمینیستی در ایالات متحده برای به دست آوردن حقوق های گروهاند. اولین تلاشاشتهد

ی آمریکا از طریق آحاد جامعه ها واط میان این گروهایجاد ارتب یاجتماعی تا حد زیادی به نحوه

 برای های تبلیغاتی وابسته است. برای مثال نگاهی به پوسترهای تبلیغاتی طراحی شدهآگهی

دهد که گفتمان نوشتاری و تصویری به کار رفته در این پوسترها تا جیه حق رای زنان نشان میتو 

چه اندازه توانسته است در جهت منافع و به دست آوردن حقوق زنان مؤثر باشد. پژوهش انجام  
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در   30ی های دهههای فمینیست در سال( روی پوسترهای تبلیغاتی گروه1999)1شده توسط داپرا

-های گفتمان ترکیبی در تبلیغات میتوجهی به ویژگیدهد که چگونه بیت متحده نشان مییالاا

طراحی این پوسترها نبوده است. وی با  یتواند به نتایجی منجر شود که در راستای اهداف اولیه

 تقالشده در آن دوره به تناقض موجود میان پیام انئیات سه نمونه از پوسترهای طراحیبررسی جز

کند و دلیل اصلی این امر را کمی ی پوسترها اشاره میفته به مخاطب از طریق تصویر و نوشتهیا

در نقد  داند. برای مثال داپرا احان این پوسترها میشناختی طرسواد دیداری و ضعف توانایی نشانه

عد از ب نیستهای فمیاین گروه"نویسد: های فمینیستی میی از این پوسترهای تبلیغاتی گروهیک

 ،کنندهایشان نگاه میهای زن آگهیمردان با چه دیدی به تصویر شخصیت این که متوجه شدند 

ها بر خواستند. این آگهیودند آن چیزی نبود که میفهمیدند پیامی که به مخاطب منتقل کرده ب

ن زنا کردند و هویت های جنسی زنان را پررنگ میهای فمینیست ویژگیی گروهخلاف خواسته

بسیار  ینکته "گذاشتند.های مردان جامعه میرا به شکلی جدید باز هم در گرو امیال و هوس

ای ترکیبی هشناسی گفتمانم توجه به نشانهمهمی که باید از این مطالعه آموخت این است که عد

هایی امپیی هافراگیر چون تلویزیون باعث ارسال ایهای بازرگانی در رسانهتبلیغاتی به ویژه آگهی

-باشند. نمونهو از لحاظ معنایی دچار تناقض می شود که به لحاظ شکلی ناهمگونبه مخاطب می

د. های فمینیستی به خوبی مشاهده کرت جنبشتوان در سرنوشی بارز این چنین وضعیتی را می

ر و محتوای مد نظ یهای تبلیغاتی ممکن است حتی موجب استحالهی نادرست از قالب استفاده

 سال پیامی ناخواسته و ناهمگون به مخاطب گردد.ار

 گيری هويت اجتماعی زناننقش تبليغات در شکل

-های جمعی است که از طریق آن میرسانه گذارترینثیرأترین و تتلویزیون یکی از محبوب

 جدید ولوژی و افکار ئو از این طریق اید تعریف یا بازتعریف هدر جامعرا های موجود توان نقش

ات برای غ( نشان دادند که در تبلی1971)3و لاکرتز 2در جامعه خلق کرد. کورتنی یا منفی رات مثب

زنان اغلب اوقات در خانه قرار  (1شود: ز چهار تصور غالب استفاده میکشاندن زنان ابه تصویر

؛ د ـرنزنان به حمایت مردان نیاز دا (3؛ زنان در تصمیمات مهم و کلیدی نقشی ندارند (2؛ دارند
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گیرد. آیند مردان مورد استفاده قرار میز زنان به عنوان ابزاری برای خوشاغلب اوقات ا( 4

ثیر أی تیهااشاره نمود که ایجاد چنین کلیشه به این مورد 2005در تحقیقی در سال  1گورمن

 ی به( در تحقیقی درباره2008)3سو زوتو  2پلاکویاناکی بر ساختار قدرت در جامعه دارد. یبسزای

چنین اذعان داشتند که های چاپی به نتایجی مشابه رسیده و همصویرکشیدن زنان در رسانهت

وجه به نوع کالاها های تبلیغاتی با تشده در این آگهیتصویرکشیدههای به مایهها و درونکلیشه

ت بر لیغاتبنفی ی انواع تأثیرات مثبت و م( درباره2014)6و طاهر 5، دینیش4اقبال کند.تغییر پیدا می

بر روی نقش تبلیغات در جدیدتر العات دهند. در دو نمونه از مطهویت اجتماعی زنان توضیح می

و  10مانه ، تیگ9طور بری( و همین 2016)8و آنوهِ 7هنگی زنان، آچاکپا ایکیوگرفتن هویت فرشکل

دشده در این اای یاز متغیرهاند. هر یک ی عزت نفس در زنان پرداخته( به مسأله2016)11یتراسلِ

 ها به یکی از ابعاد هویت اجتماعی زنان مربوط هستند. پژوهش

 پژوهش روش

-حلیل گفتمان تبلیغاتی استفاده میهای تر اساس نظریهاین پژوهش از روش تحلیل محتوا ب

گران وهشژپدهد. بازرگانی را مورد بررسی قرار می هایهای بصری و کلامی آگهیکند و ویژگی

را انتخاب  (1،2،3 های)شبکههای تلویزیونی ایرانترین کانالپربینندههای موجود النکا  میان از

ها های زن در آنرا که شخصیت آگهی بازرگانی  60، بینندهپرنموده و از میان این سه کانال 

  انجام شد.  90تا مرداد  89زمانی آذر  یها در بازهآوری دادهجمعانتخاب نمودند. حضور داشتند 

دهنده، نوع گفتمان تبلیغاتی، های بازرگانی در چهار محور)سفارشی اول، آگهیرحلهمدر 

ا قرار گرفتند. بدین ترتیب، مخاطب هدف، و راهبرد معناشناختی( مورد تحلیل محتو  یجامعه

هارچوب نظری ها بر اساس چهای آگهیای تحلیل بسامد آن دسته از ویژگیهای مورد نیاز برداده

 
1 Gorman 
2 Plakoyiannaki 
3 Zotos 
4 Iqbal 
5 Danish 
6 Tahir 
7 Achakpa-Ikyo 
8 Anweh 
9 Bury 
10 Tiggemann 
11 Slater 
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ی دوم،  اند فراهم شد. در مرحلهیت فرهنگی زنان ایرانی مؤثر بودهگیری هوشکل رکه دپژوهش 

ها استخراج شد و سپس الگوهای هویتی زن یهای شخصیت زن در هر یک از آگهابتدا ویژگی

دو مرحله شده مشخص شد. در هر های پیداوفق از طریق بررسی فراوانی ویژگیمطلوب و م

 گفتار متنِ ،ی سوماستفاده شده است. در مرحله SPSS 22.0ار زافمبرای تحیل بسامد از نر

تمان آن با رویکردی های زبانی گفکامل ثبت شده و جنبهها به طور آگهی های زنِشخصیت 

 های هویتی مورد بررسی قرار گرفت.شناختی به شاخصنشانه

 جنتاي 

 هانوع گفتمان تبليغاتی آگهی

-زرگانی ممکن است نمایشی، روایی، شرح حالی یا نمایشیبای هانوع گفتمان تبلیغاتی آگهی

یشی برای ها از گفتمان نمادرصد آگهی 63/ 3دهد نشان می 1طور که جدول  روایی باشد. همان

ها درصد آگهی 11/ 7ی روایی و شرح حالی هر دو در هاکنند. گفتمانرساندن پیام استفاده می

درصد موارد مورد استفاده قرار  13/ 3یی نیز در ارو-یترکیبی نمایش ان ـشوند و گفتمدیده می

 گیرد.می
 هانوع گفتمان تبليغاتی به کاررفته در آگهی  -ی يکجدول شماره

 روايی-نمايشی  شرح حالی روايی  نمايشی نوع گفتمان

 3/13 7/11 7/11 3/63 درصد

 

 هاکاررفته در آگهیراهبردهای معناشناختی به

سازی، شود: شخصیهای مورد بررسی مشاهده میآگهی رتی ده نوع راهبرد معناشناخس

ها از د آگهیدرص 25 ،دهدنشان می 2طور که جدول  فرض یا ترکیبی از هر دو. همانپیش

گیرند و در فرض بهره میدرصد از راهبرد پیش 61/ 7کنند، سازی استفاده میراهبرد شخصی

 شود.ده میااستفترکیب این دو راهبرد  ها هم ازدرصد آگهی 13/ 3
 هاکار رفته در آگهی راهبردهای معناشناختی به  -ی دوجدول شماره

 ترکيبی  فرضپيش سازیشخصی  راهبرد معناشناختی

 7/11 7/61 25 درصد
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 هادهندگان آگهیسفارش

کلی  یدسته 5توان به مورد بررسی را در پژوهش حاضر می هایدهندگان آگهیسفارش

یدکنندگان مواد غذایی، تولیدکنندگان مواد شوینده، تولیدکنندگان لوازم ول، تاهد: بانککرتقسیم 

های ها به سفارش بانکدرصد آگهی 60دهد، نشان می 3یره. همان طور که جدول خانگی و غ

اند. ها به سفارش تولیدکنندگان مواد غذایی ساخته شدهدرصد آگهی 13/ 3دولتی و خصوصی و 

لیدکنندگان لوازم خانگی سفارش تولیدکنندگان مواد شوینده و تو ه ه بدشهای ساختهدرصد آگهی

ها را به خود د آگهیدرص 13/ 3دهندگان مجموعاً است و سایر انواع سفارش 6/ 7هر دو 

 (3)جدول دهند.اختصاص می

 
 هادهندگان آگهی سفارش -ی سه جدول شماره

 یتولیدکننده بانک دهندهسفارش

 مواد غذایی

 یتولیدکننده

 د شویندهوام

 یتولیدکننده

 لوازم خانگی

 غیره

 3/13 7/6 7/6 3/13 60 درصد

 

 های هدف آگهیجنسيت جامعه

ی کلی تقسیم کرد: توان به دو دستهمیدر این پژوهش را های بازرگانی مورد بررسی آگهی

را  ن مردان زنان و هایی که به طور یکسادهند و آگهیهایی که زنان را مخاطب قرار میآگهی

های هایی که شخصیت درصد آگهی 21/ 7دهد که تنها نشان می 4دهند. جدول مخاطب قرار می

 ند.کنهر دو جنس را خطاب قرار می هاهیزن در آن حضور دارند خطاب به زنان است و باقی آگ

 های هدف آگهی جنسيت جامعه -ی چهارجدول شماره

 فقط زن زن و مرد هدف یجنسيت جامعه 

 7/21 3/78 ددرص

 هاگوسازی هويت فرهنگی زنان در آگهیال

های فردی چنین بسامد ویژگیهای اجتماعی مختلف و همبسامد حضور زنان در موقعیت 

گیری رای شناخت فرایندهای مؤثر در شکلهای بازرگانی معیار مناسبی بآگهیهای زن شخصیت 

های زن از این شخصیت  یسیماید توجه داشت که هویت فرهنگی زنان یک جامعه است. با
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ها و از طرف دیگر باورهای اجتماعی زمان ساخت آگهی های جامعه وطرفی بازتاب واقعیت 

یر باورهای اجتماعی است. این های خرد و کلان فرهنگی برای تغیگیریی جهت دهندهنشان

تی بخش  ابلیغهای تهای دولتی یا در برنامهگذاریی سیاست ها ممکن است در حوزهگیریجهت

-های پربسامد شخصیت اری معین شوند. در هر صورت ویژگیخصوصی و صرفاً با اهداف تج

مند و آگاهانه انتخاب نشده باشند، های بازرگانی، حتی اگر همگی به صورت هدفهای زن آگهی

د گاه آنان در جامعه خواهتأثیری انکارناپذیر بر باورهای اجتماعی در مورد زنان و نقش و جای

های بازرگانی که پیش از این های زن آگهیهای شخصیت ت. بسامد چند مورد از ویژگیشدا

نمایش  5ر گرفتند در جدول مورد بررسی قرا (3به نقل از گالی)2(، و کنگ1978)1گافمنتوسط 

 اند.داده شده
 های بازرگانیهای زن در آگهی های شخصيتويژگی  -ی پنججدول شماره

 درصد هی بازرگانیگویژگی شخصیت زن در آ 

 90 حرکات نرم و آرام بدن و اجزای صورت 1

 5/87 زیبایی ظاهری 2

 70 زدندر حال لبخند 3

 35 ل مالیمند به مسایعلاقه 4

 20 ف مادرییمشغول انجام وظا 5

 20 در حال آماده کردن غذا برای خانواده 6

 5/17 در حال خریدن مایحتاج خانه 7

 5/17 نهاکردن خدر حال تمیز 8

 5/17 مراجعه به بانک 9

 5/12 در حال خریدن لوازم خانگی 10

 

مشغول انجام "و  "ل مالییبه مسا بودن مندعلاقه"ر است به غیر از دو ویژگی لازم به ذک 

ها ، باقی ویژگیهای زبانی قابل تشخیص هستندکه عموماً از طریق نشانه "بودن ف مادرییوظا

 باشند.ی دیداری قابل تشخیص میهاتر بر اساس نشانهبیش

 

 
1 Goffman 
2 Keng 
3 Gully 
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 های بازرگانیهای زن در آگهیگفتمان شخصيت

درصد(   7مورد) 4ررسی در این پژوهش فقط در های بازرگانی مورد بمیان تمام آگهیدر 

های بانکی مربوط ی این موارد به آگهیکنند. جالب است که همههای زن صحبت میشخصیت 

ها های گفتمانی آنها آورده شده و ویژگیت ین بخش متن کامل گفتار این شخصیدر اشوند. می

شده به سفارش بانک های زن آگهی ساختهشود. گفتار متن اول مربوط به شخصیت بررسی می

)پزشک، بر تن دارند یای خاص، لباس حرفهکشاورزی است. هر یک از پنج شخصیت زن

تار متن توسط شخصیت پزشک بیان گف یارمند بانک(. عمدهو ک  دار هواپیما، معلممهندس، مهمان

 شود.می

 .ما هم در اين بانک سهمی داريم: صدای پنج زن -

توانيم از امروز ی ما میزنان شاغل هستيم. همه ،سلام. ما همه"شخصيت پزشک زن:  -

مر، ع یبا گرفتن اين کارت در طرح مهر ايران شرکت کنيم و علاوه بر استفاده از بيمه

اين امکان را  ،و ديگر مزايای طرح مهر ايران داری الکترونيکخدمات بانک یحساب آتيه

داريم که از مشاوره و مزايای اقتصادی بانک در جهت بهبود شغلی و کارآفرينی بهره 

 ( 1389)آگهی طرح مهر ايران بانک کشاورزی، ".ببريم

 ؛سازی استفاده شده است صید شخحالی است و در آن از راهبرنوع گفتمان این آگهی شرح 

بودن جود این که شاغلگویند. با وی به طور مستقیم با مخاطب سخن میهای آگهیعنی شخصیت 

ای برای تأکید بر این ، باز هم جملهاست  روشنهای کارشان های زن به دلیل لباسشخصیت 

یغ یک طرح بانکی، تبل مسأله در گفتار متن زن پزشک در نظر گرفته شده است. این آگهی در کنار

یت کند. استقلال مالی و به دست آوردن موقعاشتغال خارج از خانه هم ترغیب میزنان را به 

بودن ی شاغلای مستقیم با مسألههای زن این آگهی، رابطهاستفاده از خدمات بانکی شخصیت 

است. این آگهی  سألهبودن نیز مؤید همین مهای دیداری و زبانی در مورد شاغلها دارد. تأکیدآن

دهد. به جای مخاطبین زن را مورد خطاب قرار میاز معدود مواردی است که به طور ویژه 

شخصیت اصلی به سادگی وضعیت  ،استفاده از گفتمان امری که ممکن است دافعه ایجاد کند

ولی  ،یممستق شمرد و مخاطبان زن آگهی را به شکلی غیرآن را برمیزنان شاغل و امتیازات بانکی 

کند. البته زنان بردن از خدمات بانکی دعوت میپیوستن به جمع زنان شاغل و بهره مؤثر نسبت به

گیرند. برای مثال در  های بانکی مورد توجه قرار میگروهی از زنان نیستند که در آگهیشاغل تنها 
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خدمات گرفته، شکل دار قالب مکالمه میان دو خواهر خانه متن گفتار آگهی پیام تبلیغاتی که در

 بانک نیمه دولتی انصار ارائه شده است.

جايزه توسط خواهرش خطاب به وی شخصيت زن اول در واکنش به خبر دريافت  -

 گيرين؟ از کجا؟: مبارکه خواهر. هر ماه جايزه میگويد می

 250الحسنه باز کرديم تا ماهانه ی: ما رفتيم بانک انصار حساب قرضخواهرِ زن اول -

 ( 1390ی بانک انصار،الحسنه)آگهی حساب قرضتو ده سال بگيريم.مان هزار تو

است و دوست دارد  مندشخصیتی است که به مسایل مالی علاقه یدهندهگفتار زن اول نشان

دهد که و هم از خدمات بانکی استفاده کند. جواب زن دوم هم نشان میتواند ابداند چگونه می

و دیگر  "ما"ن دوم از ضمیر ز یواده سهیم است؛ استفادهخان های مالیگیریوی نیز در تصمیم

مشارکت فکری و عملی وی  یدهنده، نشانهای اول شخص جمع در انتهای افعال جملهشناسه

شناختی های زبانگرچه ممکن است تحلیل صریح ویژگی های بانکی خانواده است.در فعالیت 

معدودی انجام شود، ا( توسط مخاطبین بسیار ین جشده در همگفتمان زن دوم)مشابه تحلیل ارائه

 ،فرضو از طریق استفاده از راهبرد پیشها در بافت گفتمان نمایشی این آگهی اما این نشانه

آگهی این  یفرض سازندهدار در ذهن مخاطبین زن دارد. پیشمستقیم و نسبتاً پای تأثیری غیر

امر مطلوبی است. گرچه ممکن است در نگاه اده است که دخالت زنان در امور مالی و بانکی خانو 

الحسنه بانک انصار به عنوان پیام اصلی این آگهی ت به استفاده از مزایای حساب قرضاول دعو 

های مربوط به هویت و نقش زنان در خانواده و فرضمطرح گردد، در واقع این پیش بازرگانی

یب پس از د. بدین ترتشو میتقل مستقیم به ذهن مخاطب من جامعه است که به صورت غیر

ی مشارکت زنان را در مخاطبین اعم از مرد و زن مسأله ،مشابه آن هایتماشای این آگهی و آگهی

گیری زنان در مورد تصمیمآورند. های مالی خانواده، امری طبیعی به حساب میگیریتصمیم

ها نیست. در دو  مورد آن ی دررسانهای بانکی و اطلاعمسایل مالی فقط محدود به افتتاح حساب

دهند که تصمیم دارند چگونه از پول  ، چهار زن به این سؤال پاسخ میگفتار متن آگهی زیر

 بانک استفاده کنند. یجایزه

اين گونه  "کنيد؟ی بانک چه میبا پول جايزه"سه زن در پاسخ به اين سؤال که  -

 دهند:جواب می

 ريم سفر. کنم. میخيلی کارا می -

 خانگی. مای سين -
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 ( 1390)آگهی بانک ملت،کنم.مو عوض میگوشي -

-ی پیش رو دارد و مطمئن است که میهای زیاددهد که وی انتخابجواب زن اول نشان می

یک فعل اول را با  یاستفاده از این پول تصمیم بگیرد. وی جمله یتواند به تنهایی در مورد نحوه

، اول شخص جمع است. به نظر دوم یل جملهه فعک  برد در حالیاول شخص مفرد به پایان می

ده منجر به یک رسد این شخصیت زن مطئمن است که تصمیم فردی وی در محیط خانوامی

اده است. جواب زن سوم هم نشان ی زن در خانو ی حق رأشود؛ این نشانهجمعی میحرکت دسته

است. این شخصی  یسیلهدهد که اولین اولویت وی استفاده از این پول برای خرید یک ومی

های خود مقدم ای همسر و فرزندانش را بر خواستههبیند که خواستهشخصیت زن هیچ دلیلی نمی

او خرید یک گوشی موبایل است و به محض دریافت پول جایزه همین  یبداند. اولین خواسته

ر است و دیگ یهای زبانی دو جملهی شخصیت زن دوم فاقد نشانهکار را هم خواهد کرد. جمله

داوری کرد. به  ،چه کسی است  یتوان بر اساس آن در مورد این که سینمای خانگی خواستهنمی

بانک را در زندگی شخصی خود  یها تصمیم دارند پول جایزهت این شخصی یطور کلی همه

 هایکردن بخشی از این پول در فعالیت ها در مورد خرجکنند. برای مثال هیچ کدام از آن خرج

آورند. ، حرفی به میان نمیدیگر کردن این پول به کسهای محتاج یا هدیهیه، کمک به انسانخیر

زن ایرانی حق دارد از خدمات بانکی استفاده کند؛ حق "پیام مخفی این آگهی بازرگانی این است: 

ست عی ایرد؛ و کاملاً طبیبانک به تنهایی تصمیم بگ یکردن پول جایزهی خرجدارد در مورد نحوه

این یک  "اش فراتر نرود.ی زندگی شخصیکردن این پول توسط وی از محدودههای خرجاگر راه

ی آن یعنی بانک ملت دهندهغاتی در راستای منافع سفارشپیام اخلاقی است. طراح این آگهی تبلی

دی به همین دلیل به موارگذاری در این بانک تشویق کند؛ کند مخاطب را به سرمایهسعی می

داند برای مخاطب خواستنی و جذاب است. این آگهی یکی از مواردی است کند که میشاره میا

از  را های آناتی، تأثیرپذیری هویت شخصیت که علاوه بر کارکرد تأثیرگذاری گفتمان تبلیغ

د مواردی که آگهی در مور یهای سازندهفرضدهد. پیشنیز نشان میهویت زنان واقعی جامعه 

خانگی و گوشی( )سفر، سینمای های زن جذاب و خواستنی هستندرای شخصیت  باحتمالاً

چون تواند همگانی میواردی یک آگهی بازرـهای جامعه است. در چنین مبرگرفته از واقعیت 

نیز به  های مورد قبول اقشار مختلف جامعه را منعکس کند. متن گفتار آگهی زیرای ارزشآینه

 کند.بول دو شخصیت زن دیگر را بیان میی مورد قاهزششکلی دیگر باورها و ار
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حضوری امور بانکی  تونی غيرمحيط خانه: وقتی تو اين بانک می شخصيت زن اول در -

 کنی. هيه که بار مشکلات شهری رو کم میرو انجام بدی، بدي 

نک مستقيماً صرف ها تو اين بادوم در محيط خارج از خانه: سپردهشخصيت زن  -

 ( 1389)آگهی بانک ملت،کنيم.شن که خودمون توش زندگی مییمهری آبادانی ش

کردن بار مشکلات شهری از نظر وی یک عمل دهد که کمگفتار شخصیت زن اول نشان می

شان را درک های اجتماعی جامعهاین یعنی زنان ایرانی هم اولویت  مند و پسندیده است.ارزش

شکلات شهری نقش داشته باشند. شخصیت زن محل  کنند تا درکنند و هم این که تلاش میمی

افراد جامعه از جمله  یکند. به نظر وی همهلی دیگر همین دیدگاه را منعکس میدوم نیز به شک

های مورد احترام ها و ارزشد تلاش کنند. در این آگهی خواستهکردن شهر خوان باید برای آبادزن

ای شان فراتر رفته و جنبهای فردیهریحی زندگی شخصی و تفهای زن از محدودهشخصیت 

ای و حضور زن دوم در محیط شهر نشانهاجتماعی پیدا کرده است. حضور زن اول در خانه 

دار و شاغل به مشارکت جامعه به ویژه زنان اعم از خانهکردن تمامی اقشار تنمادین برای دعو 

سازی ین آگهی از راهبرد شخصیاود. شی است که منجر به آبادانی شهر میاهای بانکیدر فعالیت 

کوشد تا پیام خویش را ساده و مستقیم به مخاطب انتقال دهد. به طور کلی کند و میاستفاده می

مورد بررسی قرار گرفتند نشان  های زن در چهار آگهی بازرگانی که در این بخشگفتار شخصیت 

افزایش است و جامعه در حال  ده وگیری زنان ایرانی در خانوادهد که حضور و قدرت تصمیممی

 کند.می حاکم بر جوامع سنتی تبعیت نمیها لزوماً از الگوهای قدیرفتارهای این شخصیت 

 گيری بحث و نتيجه

هدف این پژوهش بررسی تأثیر گفتمان تبلیغاتی بر هویت فرهنگی زنان ایرانی بوده است. 

گفتمان تبلیغاتی، راهبرد  نوع مورد استفاده قرار گرفت: ،شاخص بسامدی 5بدین منظور 

-ی هدف و ویژگیدهنده، جنسیت جامعهها، ماهیت سفارشمعناشناختی مورد استفاده در آگهی

ی تأثیرگذاری هر یک از ها. در این بخش نحوههای زن آگهیشخصیت های دیداری و زبانی 

 رد.گید زنان مورد بحث و بررسی قرار میها بر باورهای اجتماعی در مورشاخص

های های سازندگان آگهیفرضی برخی از پیشدهندهتواند نشانوع گفتمان تبلیغاتی مین

های ی تبلیغات در مورد شیوهممکن است بر اساس مبانی نظری رشتهکه  بازرگانی باشد

های شخصی سازندگان و یا توجه به بازخورد باورهای مخاطبین، بر اساس تجربه تأثیرگذاری بر
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نتایج این باشد. های پیشین شکل گرفته عیاری برای سنجش موفقیت آگهیمان و جامعه به عن

ها حضور دارند از گفتمان های بازرگانی که زنان در آنژوهش نشان داده است که اغلب آگهیپ

ی تبلیغات به کنند. استفاده از گفتمان نمایشی در حوزهروایی استفاده می-ایشی یا نمایشینم

ی هاست. باید به خاطر داشت که همههای دیداری و زبانی شخصیت هجلو  گیری ازمعنی بهره

شود. اگر در یک آگهی رگانی با هدف جذب مخاطب طراحی میهای یک آگهی بازویژگی

توان ، میها استفاده شودتر از تصویر آنتر حرف بزنند و بیشها کمشخصیت بازرگانی نمایشی 

ها و افکار وی تری نسبت به گفتههمیت بیشاصیت گفت که به نظر طراح ظاهر فیزیکی شخ

های های زن حاضر در آگهینشان داده است که از میان شخصیت  دارد. نتایج این پژوهش

-درصد باقی 87/ 5کنند. زنند و عقاید خود را بیان میها حرف میدرصد آن 12/ 5بازرگانی تنها 

ای متن گفتار آگهی فراهم کنند. ررا بلازم  یزمینهده فقط در صحنه حضور دارند تا پسمان

بینی است. ای دارای شخصیت زن امری قابل پیشهلای گفتمان نمایشی در آگهیبنابراین بسامد با

طبیعی است که طراحان تمایل  ،کندهای زن اهمیت پیدا میهای دیداری شخصیت وقتی جلوه

  87/ 5به همین دلیل است که  نند.ی زیبا استفاده کداشته باشند از بازیگرانی با ظاهر و چهره

، از زیبایی نسبی های بازرگانی مورد بررسی در این پژوهشهای زن آگهیدرصد شخصیت 

ای باشد که ها نیز باید به گونهدر ضمن حالات چهره و حرکات شخصیت اند. برخوردار بوده

 در حال اًدائمها های زن آگهیدرصد شخصیت  70همین دلیل است که  د. بهمخاطب را جذب کن

توان دید که  دهند. میرم و آرام از خود نشان میها حرکاتی ندرصد آن  90لبخندزدن هستند و 

یابی به ، یعنی دست ها و به تبع آن هویت بازیگران بر اساس هدف اصلی آگهینوع گفتمان آگهی

 ت جه رگیرد. بدون شک تأکید بر نقش نمایشی زن و استفاده از آن دتر شکل میسود بیش

 اهداف مادی تأثیری عمیق بر درک جامعه و خود زنان از هویت فرهنگی آنان خواهد داشت.

 کاری گفتمان تبلیغاتی در گرو تحلیل راهبردهای معناشناختی بهسازانهدرک کارکرد هویت

ررسی در این پژوهش از های مورد بدرصد آگهی 60زرگانی است. بیش از های بارفته در آگهی

طب داشته ای شخصی با مخایعنی به جای این که مکالمه ؛اندض استفاده کردهرفپیشراهبرد 

کنند جان و حیوانات استفاده کنند، داستانی را روایت میبخشی به اشیاء بیباشند یا این که از جان

ی آگهی مربوط دهندهشده توسط سفارشدمات ارائه ـمستقیم به محصول یا خ که به طور غیر

بر ذهن  مستقیم های زن نیز از مسیری غیرحالت اعمال و گفتار شخصیت  ر ایندشود. می

ای بازرگانی هت که اگر هم بخشی از گفتمان آگهیجالب این اس یگذارد. نکتهمخاطب تأثیر می
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ها به طور مستقیم با مخاطب تقل شود)یعنی یکی از شخصیت سازی مناز طریق راهبرد شخصی

گیرد. ار از طریق یک شخصیت مرد صورت مید موارد این کصدر 80تر از صحبت کند( در بیش

رساندن  های بازرگانی در ایران به ندرت از گفتار مستقیم یک شخصیت زن برای آگهیطراحان 

های تر اوقات شخصیت شود که بیشکنند. این فضای گفتمانی باعث میپیام تبلیغاتی استفاده می

قرار بگیرند و به عنوان عناصری صامت تنها نقش  هحاشی های بازرگانی درزن در بافت آگهی

زنان در  تبلیغاتی که تصویر یمکمل مردان را بر عهده داشته باشند. بدین ترتیب گفتمان پیچیده

ای هشوند ویژگی، موفق میمستقیم( ترکیب کرده است  )خطاب غیرفرضحاشیه را با راهبرد پیش

 اورهای اجتماعی مخاطبین حک کند. بیرین های زهویتی زنان ایرانی را در لایه

دهنده تعریف های سفارشی ذیل منافع و سیاست های یک آگهی بازرگانهویت شخصیت 

ها های زن در آنهایی که شخصیت درصد آگهی 60دهد که شود. نتایج این پژوهش نشان میمی

درصد  35 و در اندوصی ایران ساخته شده ـدولتی یا خص های، به سفارش بانکنقش دارند

های مستقیم در مورد دغدغه )رو به مخاطب( یا غیرهای زن به صورت مستقیمها شخصیت آگهی

های دهندگان و طراحان آگهیتوان دید که از نظر سفارشگویند. میمالی خود سخن می

توانند مخاطبین را به نحوی مؤثر به استفاده از خدمات بانکی های زن میبازرگانی، شخصیت 

در مورد زنان ایند. اما مهم آن است که چنین رویکردی چگونه بر باورهای اجتماعی نمرغیب ت

تغییر  یدهندهها به مسایل بانکی و مالی نشانمندی این شخصیت گذارد. علاقهایرانی تأثیر می

های زنان موجب شدن این جنبه از فعالیت ت. پررنگنقش زنان ایرانی در خانواده و جامعه اس

لیل است تر از قبیل آشپزی و نظافت خانه شده است. به همین دهای سنتیشدن نقشر ترنگکم

ی مواد های تولیدکنندههای زن به سفارش شرکت هایی که با حضور شخصیت که درصد آگهی

از سوی است.  13/ 3و  6/ 7اند به ترتیب کننده مواد شوینده ساخته شدههای تولیدغذایی و شرکت 

هایی که به آشپزی و نظافت خانه مشغولند به های زن درصد آنشخصیت ی تمام دیگر از میان

های بانکی در اکثر های زن آگهیالبته نباید فراموش کرد که شخصیت است.  17/ 5و  20ب ترتی

آرام دارند. بنابراین حضور و حرکاتی نرم و  زنندا دارند، تقریباً همیشه لبخند میموارد ظاهری زیب

رای های زنانه ب( استفاده از جاذبه1 های بانکی دو پیامد هویتی دارد:هیآگ ن در های زشخصیت 

ان و تأکید بر افزایش قدرت ـان به تغییر نقش اجتماعی زن ـ( اذع2 ها؛ردن سود بانک ـبالاب

 های بانکی خانواده.گیری زنان ایرانی در مسایل مالی و برنامهتصیمم
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مهم است.  ،انی و جنسیت مخاطبین آنبازرگ آگهی های یک ی میان جنسیت شخصیت رابطه

ای که مخاطب آن عموم اقشار جامعه از ر آگهیپیامدهای هویتی حضور یک شخصیت زن د

جمله مردان هستند با حضور همین شخصیت در آگهی دیگری که برای تبلیغ یک محصول زنانه 

تر ای ملموسهعیت ه موقتوان باست. برای درک بهتر این مسأله میساخته شده است متفاوت 

، ای که مستلزم تعامل مکرر با جنس مخالف است د. حضور یک زن در موقعیت اجتماعیاندیشی

طور  های رفتاری جدید صورت گیرد. همانپذیرفتن پیامدها و یا حداقل چالشتواند بدون نمی

را  بسامدترین بالاسه ویژگی مربوط به جذابیت و زیبایی ظاهری  ،که پیش از این هم اشاره شد

اند. از سوی دیگر اشتههای بازرگانی تلویزیون ایران دهای زن آگهیهای شخصیت در میان ویژگی

های فرضرسد پیشاست. به نظر می ها در مورد محصولات زنانه بودهدرصد این آگهی 21/ 7تنها 

ظاهر ت که ده اسث شویژه مردان باعمورد عوامل جذاب برای مخاطبین بهها در سازندگان آگهی

دار داشته یی معنیها الگو تبع آن هویت فرهنگی آنان در آگهیهای زن و به و رفتار شخصیت 

هم نادیده گرفت. بخشی  را از تلویزیون ملی باشد. به علاوه نباید تأثیر پخش مکرر این تصاویر

ن در آ نی کهماگیرد؛ گفتها شکل مین از طریق گفتمان تبلیغاتی رسانهاز هویت فرهنگی زنا

 شود.جه به جنسیت مخاطب خویش تعیین میهای زن با تو هویت رفتاری شخصیت 

کند. از هویت فرهنگی آنان را منعکس میهای بازرگانی بخشی های زن آگهیفتار شخصیت گ 

های زن عمدتاً صامت ، شخصیت های بازرگانی مورد بررسی در این پژوهشگرچه در میان آگهی

معدود هم نکات جالبی را های گویند(، تحلیل همین نمونهمی ا سخنهآن درصد 7هستند)تنها 

توان نتیجه گرفت که نقش زن در خانواده ساس تحلیل گفتمان این گفتارها میکند. بر اآشکار می

هویتی  ،و اجتماع ایران در حال تغییر است و الگوهای سنتی در مواجهه با شرایط زندگی مدرن

دراد و ده است. این یافته با نتایج پژوهشی مرتبط که توسط راورقم زرانی متفاوت برای زنان ای

بازنمایی زنان  یی شیوهستاست؛ پژوهش مذکور پس از مقایسهرا( انجام شده هم1395)محمدی

های اندکی بین این دو وجود ریکا به این نتیجه رسید که تفاوتدر تبلیغات تلویزیونی ایران و آم

 شدن بازنماییبرند. شبیهشنا برای جلب توجه مخاطب بهره مییی آهاشهز کلی؛ چون هر دو ادارد

است. اوج این تغییر را بودن تغییر تصویر موجود از زن ایرانی زن در این دو جامعه به معنی جدی

چنین در ل بانکی و همهای مالی و دخالت در مسایگیریشدن زن در تصمیمتوان در پررنگمی

ها مشاهده نمود. البته ی شهر و تلاش برای برطرف کردن آنماعت اجتمشکلادادن به اهمیت 

ست مثبت و منفی این تصویر جدید امری اتر موضوع و پرداختن به وجوه بررسی ابعاد بیش
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آن را به جد پی گرفت. پیش از  ،های آیندهی این مقاله و باید در پژوهشفراتر از اهداف اولیه

ی ایران از جاعی در تأثیرپذیری فرهنگی جامعهوند ارتوعی رادن نختم کلام و برای نشان د

ی یوسفی فر و ه مطالعهای داشته باشیم ب، بد نیست اشارهی تبلیغاتی در حوزهالگوهای غرب

-ی اطلاعات در حد فاصل سالتجاری مرتبط با زنان در روزنامه های( روی آگهی1395و)جنگج

ضروری و  تر مربوط به تجملات غیرمزبور بیشهای آگهی ؛ طبق این بررسی1320تا  1305های 

های رسد که پژوهشی ایرانی بوده است. به نظر میهای فرهنگی جامعهها و سنت مغایر با ارزش

را در انواع تبلیغات تجاری و فرهنگ  یتر ابعاد مختلف رابطهای وسیعتوانند در گسترهآینده می

 ند.های جمعی بررسی ک رسانه
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