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Abstract 
On the one hand, commercial advertisements are a reflection of the values in their 
society and on the other hand, they are a creator of the cultural and social 
environment of their audience. The constant representation of family relationships 
in different situations by these advertisements has a significant effect on 
stabilizing or changing cultural patterns within the family. The upcoming research 
in order to understand the role pattern changes represented by commercial 
advertisements during the nineties with the combined semiotics method of Gillian  
Rose to study four advertisements "Tabarak Pasta", "Prill dishwashing liquid", 
"Airy Plast plastic bag" and "Zafran Gohar Naz" has paid. Erving Goffman's 
"gender representation" theory was also used to analyze the findings. In general, 
the existing models in the field of family roles of men and women are either based 
on the acceptance of gender differences or based on gender equality. the results 
show that the representation of family roles in these four ads and similar ads is in a 
slow and gradual process, not towards gender equality, but towards inversion. The 
traditional roles of men and women have changed. Childlessness or only child and 
the gradual process of diminishing interaction with the extended family, the desire 
to be in friendly groups and finally the isolation of the nuclear family are other 
features of these advertisements. 
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  چکیده

محـیط  سـازنده   بـر  سو دیگر  ازهاي موجود در جامعه خویش و  سو بازتابنده ارزش بازرگانی از یکهاي  آگهی

مختلـف توسـط   هـاي   فرهنگی و اجتماعی مخاطبان خود هستند. بازنمایی مداوم روابط خانوادگی در موقعیت

 منظـور  بـه رو  پژوهش پـیش  ایی در تثبیت یا تغییر الگوهاي فرهنگی درون خانواده دارد.سز به ها تأثیر این آگهی

شناسـی   با روش نشانه 90ی در طی دهه بازرگانهاي  شناخت تغییرات الگوي نقشی بازنمایی شده توسط آگهی

کیسـه پلاسـتیک آیـري    «، »پریـل  ظرفشـویی مـایع  «، »ماکارونی تبرك«ترکیبی ژیلین رز به مطالعه چهار آگهی 

اروینـگ  » نمـایش جنسـیت  «نیـز از نظریـه   ها  پرداخته است. براي تحلیل یافته» زعفران گوهر ناز«و » پلاست

خانوادگی زن و مـرد یـا مبتنـی بـر     هاي  الگوهاي موجود در حوزه نقشکلی طور بهگافمن استفاده شده است. 

هـاي   جنسیتی و یا مبتنی بر تساوي جنسیتی هستند. از گذشته تا کنون جریان غالب آگهـی هاي  پذیرش تفاوت

نـوعی مبتنـی بـر پـذیرش تفـاوت       زن و مرد که بههاي  بازرگانی در ایران و جهان از الگوي سنتی تقسیم نقش

نیسـتی  یفمهـاي   اند. الگوي مبتنی بر برابري جنسیتی نیز به موازات گسترش فعالیت تبعیت کرده ،ستجنسیتی ا

هاي خـانوادگی   دهد بازنمایی نقش اما نتایج نشان می ؛ولی مشهود است رنگ کمجدیدتر هرچند هاي  در آگهی

سـوي   بري جنسیتی بلکه بهمشابه در یک روند آرام و تدریجی نه به سمت براهاي  در این چهار آگهی و آگهی

فرزنـدي و رونـد تـدریجی     فرزنـدي یـا تـک    هاي سنتی زن و مرد حرکـت کـرده اسـت. بـی     وارونگی نقش

انـزواي خـانواده    درنهایـت دوسـتانه و  هـاي   تمایل به حضور در جمع، شدن تعامل با خانواده گسترده رنگ کم

عـدم صـلاحیت نظریـه    ، دستاوردهاي دیگـر پـژوهش  هاست. یکی از  این آگهیهاي  از دیگر ویژگیاي  هسته

  جدید است.هاي  خوانش آگهی گافمن براي
  

   .نقش یوارونگ، يدار هیسرما، زنان، یخانوادگ يها نقش، یبازرگان يها یآگهواژگان کلیدي: 
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  مقدمه

مصـرف جایگـاه برجسـته و    ، داري با حرکت به سمت الگوي سرمایه پیشرفتهدر جامعه 

گرایی چرخ تولید نیز کنـد شـده و    کرده است. با کاهش مصرف اي پیدا کننده تعیینحتی 

مورد تهدیـد قـرار    ،اند شده  که با مقتضیات چنین نظامی تعریف نوینبسیاري از مشاغل 

و ولـف   1اي دارد. بـاب ام  تبلیغات بازرگانی جایگـاه ویـژه  اي  گیرند. در چنین جامعه می

کـه در   ـ  گونـه تبلیغـات تجـاري    ) با طراحی یک دنیاي خیالی بدون هیچ1393( 2گانگ

هاي چنین دنیـایی خـاموش    دهند یکی از پیامد هشدار می ـ  ظاهر خیلی هم آرمانی است

هـاي خـود را بـا درآمـدهاي      ها هزینه زیرا تمامی رسانه ؛ها خواهد بود شدن فروغ رسانه

هـاي   رسـد کـه آگهـی    مـی نظـر   بـه  در نگاه اول کنند اگرچه حاصل از تبلیغات تأمین می

هـا در تـرویج سـبک زنـدگی در      امـا نقـش آن   ؛بازرگانی با اقتصاد رابطه داشـته باشـند  

تـدریج بـه جـزء     توجـه اسـت. تبلیغـات بـه     هاي مختلف زندگی روزمره نیز قابل عرصه

نـدگی  اي در تداوم یک سبک ز کننده شده و نقش تعیین تبدیل نوینناپذیر زندگی  جدایی

توجـه بـه   ، . بـا گسـترش تبلیغـات تجـاري    کند میاي بازي  شدت رسانه گرا و به مصرف

به ف فرهنگی بیشتر معطوت «مطالعایافته اسـت.    ات فرهنگی آن بر اجتماع افزایشتأثیر

ــهتحلیل موشکافا ــه ن ــاي  هــایی از آگهــی جنب ، نشد برساخته نحــوه بهست که ري اتجاه

شــوند.  ط مــیجامعه مربودر فرهنگی هــاي  نِ ارزششدکشــیده  چالشبــه یافتن یا  رواج

ه هندد بتازهم بابینـیم   میتلویزیونی هاي  در آگهیکه  )هاژیمااتصاویر ذهنی (، تیرعبا به

ايِ بره را مرروز  ها و معانی هویت پدیدهیک هستند که ژیدئولوانظامی دهنده  شکل و هم

بازرگانی بـا  هاي  آگهی).» 3 ص.، 1385، هسازد (پایند برمییا  کند میتعریف مان  زندگی

ایی در تثبیـت یـا   سـز  بـه  تأثیرمختلف هاي  بازنمایی مداوم روابط خانوادگی در موقعیت

خـانوادگی دارنـد. یکـی از ایـن     هـاي   تغییر الگوهـاي فرهنگـی درون خـانواده و ارزش   

هـاي   مـرد اسـت کـه امـروزه بـا فعالیـت       خـانوادگی زن و هاي  نقش، الگوهاي فرهنگی

له ئسیاسی و فرهنگـی جوامـع بـه یـک مس ـ    ، نیستی و تغییرات ساختارهاي اقتصاديیفم

خـانوادگی زن و  هـاي   کلی دو کلان الگو در زمینه نقشطور بهچالشی تبدیل شده است. 

مرد وجود دارد. الگوي اول الگوي مبتنی بر تمایزات جنسیتی است که وظایف و حقوق 
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اي  و سـابقه  کنـد  مـی صه خانوادگی و اجتماعی تعریف متفاوتی را براي زن و مرد در عر

تـاریخی دارد و الگــوي دوم الگـوي مبتنــی بــر تسـاوي جنســیتی اسـت کــه حقــوق و     

    گیرد. یکسانی براي زن و مرد در خانواده و اجتماع در نظر میهاي  مسئولیت

هـاي سـنتی و دینـی (البتـه      ایـن الگـو کـه در نظـام     هاي جنسـیتی:  الگوي مبتنی بر نقش

هاي زیستی زن و مرد را مبنایی براي تفـاوت   شده است تفاوت  اي متفاوت) تعریف گونه به

نیـز بـه    3البتـه کارکردگرایـانی ماننـد پارسـونز     ؛ها در خانواده در نظر گرفته است نقش آن

 را جنسـیتى  هـاى  نقـش  تنها نه دخو ارزشى نظام در ها معتقدند. اسلام الگوي جنسیتی نقش

 و زن روحـى  و جسـمى  هـاى  تفـاوت ه باملاحظ مواردى در بلکه کند نمى رد مطلق طور به

 حال عین در .)1382، نماید (بستان مى تأیید را آن ها تفاوت این اجتماعى هاى بازتاب و مرد

بـا تکیـه بـر     نـوین سـنتی و  هـاي   باید توجه داشت که برخی از تمایزات نقشی کـه نظـام  

در نظر اسلام مردود هستند. در اسـلام   ،ندکن میزیستی براي زن و مرد تعریف هاي  تفاوت

هاي ثابت جنسیتی حداقلی هستند. فرزندآوري و تمکـین در برابـر همسـر دو نقـش      نقش

ولـی   ،آوري و مدیریت خانواده دو نقش ثابت بـراي مـردان هسـتند    ثابت براي زنان و نان

چون کارخانه براي زنان یک نقش ثابت نیست و قابل واگـذاري بـه غیـر    ها هم سایر نقش

   ).153 ، ص.1396، است (علاسوند

در بار  اولیناین الگو با طرح تفاوت جنس و جنسیت  الگوي مبتنی بر تساوي جنسیتی:

هاي فمینیستی مطرح شد. در این خوانش جنسیت برساخته اجتماع است و نباید  اندیشه

هـاي زیسـتی زن و    فیزیولوژي متفاوت زن و مرد در ارتباط باشد. تفاوتیعنی ، با جنس

ها چـه در محـیط اجتمـاع و چـه در      قدر ناچیز هستند که در الگوهاي رفتاري آن مرد آن

لذا وظایف و حقوق یکسانی براي زن و مرد  ؛ند و نباید بکنندکن میخانه تغییري ایجاد ن

. الگـوي مبتنـی بـر تسـاوي جنسـیتی      ودش ـ میدر عرصه خانوادگی و اجتماعی تعریف 

 5ها جایابی شدند؛ براي مثال در ماده  سرعت در ساختارها و قوانین اجتماعی و رسانه به

هـاي   رفع کلیه اشکال تبعیض علیه زنان بـه لـزوم تـلاش بـراي زدودن نقـش      نامه مقوله

هایی بـه کشـور   2000در سـال   نامـه  مقاولـه شده و کمیته صیانت از ایـن   جنسیتی اشاره

همچون بلاروس و ژاپن به خاطر بزرگداشت روز مادر در قالب مراسم باشـکوه و دادن  
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 1403 بهار و تابستان)، 65(پیاپی  اول، شماره ویکم سیسال       350

در استدلال این کمیته تجلیل مقام مـادر  هدیه به مادران انتقادات جدي وارد کرده است. 

 ، ص. 1382، و باید با آن مقابله کـرد (فاضـلیان   انجامد یمي جنسیتی ها شهیکلبه تعمیق 

  .)1393، به نقل از بیگم طاهري و مکرمی 292

جنسـیتی را بازنمـایی   هـاي   ها الگـوي مبتنـی بـر نقـش     بازرگانی تا مدتهاي  آگهی

نیستی و افزایش شمار فعـالان  یسیاسی و علمی فمهاي  اما با گسترش فعالیت ؛ندکرد می

فرهنگـی جوامـع   نیست الگوهاي مبتنی بر برابري جنسیتی بسته به ظرفیت یفماي  رسانه

  جایابی شدند.  اي  رسانههاي  در ساختار

هـاي خـانوادگی زن و مـرد در تبلیغـات      پژوهش این است کـه الگـوي نقـش    سؤال

هـا هماننـد    یراتی داشته است؟ آیا در ایـن آگهـی  یچه تغ 90بازرگانی ایران در طول دهه 

و تحـولاتی در  شـود یـا تغییـر     هاي جنسیتی بازنمایی و بنابراین ترویج می گذشته نقش

، هاي خانوادگی زن و مـرد رخ داده اسـت؟ پـس از روشـن شـدن پاسـخ       بازنمایی نقش

 وتحلیل خواهند شد. با ارجاع به مبانی نظري تجزیه پژوهشهاي  یافته

 . پیشینه پژوهش1

شـوند. دسـته اول کـه غالـب      طـورکلی بـه دو دسـته تقسـیم مـی      هاي پیشین به پژوهش

هـاي بازرگـانی    دهنده نقش آگهی طور عمده نشان به، دهد میها را در خود جاي  پژوهش

هاي جنسیتی است که حکایت از فرودسـتی زنـان دارد. دسـته دوم کـه      در تثبیت کلیشه

هـاي   هاي مختلف در آگهی هاي جنسیتی به شیوه دهنده تغییر کلیشه محدودتر است نشان

  بازرگانی است.

  . دسته اول1- 1

) با پژوهشی اسنادي در متون موجـود در  1386( شیده لالمی ،مثال عنوان به در دسته اول

هـاي سـنتی    هاي زنـان و مـردان در غالـب    سازي از نقش دهد کلیشه این حوزه نشان می

و در تمام جهان و تقریباً بـه شـکل مشـابهی وجـود دارد.      شود میمحدود به کشور ما ن

 ـ  زنان غالباً در نقش مادر و همسري کدبانو که دغدغه افتن یـک راهکـار بـراي    اي جـز ی

  شوند.   داشتن خانه ندارد تصویر می پخت یک غذاي لذیذ یا پاکیزه نگاه

هـاي   بازنمـایی تصـویر زن در رسـانه   «) در بخشـی از مقالـه   1383( عبدالرحمن عواض

ها در مداري بسته میـان آشـپزي و آرایـش و لبـاس و      آنه زن ساخت«نویسد:  می ،»عربی
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هـاي زن در جهـان عـرب بسـیار      اما مشـکلات و خواسـته  ؛ کند میزیبایی اندام حرکت 

    ».تر از آن است که چنین حقیر شود بزرگ

شناسی تبلیغ چـاي تبـرك کـه در ظـاهر در پـی       با نشانه )1386( نظر فصیحی و کاظمی

نشـان  ، یعنی پیونـد ذاتـی زن بـا کـار منـزل اسـت      ، هاي موجود ساختارشکنی از کلیشه

سبک و سیاق بصري خود درصدد اثبات فرودستی زنان و  دهند چنین تبلیغاتی هم با می

  دانایی و خبرگی مردان هستند.  

بازنمـایی زنـان در تبلیغـات تلویزیـونی پـودر      «) در 1393کوثري و همکاران ( همچنین

تاچمن » اقتدار مردانه«در مقابل » فناي نمادین زنانه« نظریهبا اشاره به » لباسشویی پرسیل

کـدبانو و  ، اي مـادر  دهند این تبلیغات در جهت نمایش زنان در الگوهاي کلیشه نشان می

آور خانه است و بـه   پدر و نان، صورت شاغل همسر و در مقابل بازنمایی نقش مردان به

 دهد.   ارزش جلوه می این وسیله مقام زن را کم

؛ 1391، دیگــرانفــر و  هــاي متعــدد داخلــی و خـارجی دیگــر (وارســته  در پـژوهش 

؛ 1391، ؛ اسـدي و عبـدي  1394، پـور  ؛ اصـلانی و کیـان  1395، زاده و بـراء گـزاز   مهدي

Kitsa ; Courtney & Lockeretz, 1971; 2020, & Mudra؛ 1395، راودراد و محمدي

2017, Kordrostami; & Lee, 2013 Liu ;Davies-Rubie  پیوند استوار میان بـانوان و (

نسبت نابرابر نمـایش  ، اي یا تحصیلات تخصصی دوري آنان از اشتغال حرفه، امور منزل

  است.   شده  دادههاي جنسیتی نشان  ید بر کلیشهتأکزنان و 

اي و جدیـدتر   هاي حاشـیه  جریان، ها درمجموع با تأکید بر جریان غالب این پژوهش

انـد. پژوهشـگران بـا پـذیرفتن      هاي بازرگانی را مغفول گذاشته آگهیبرابري جنسیتی در 

هـا را بـا    دیـدگاه آن ، 5و تـاچمن  4پردازانی چـون گـافمن   هاي نظریه فرض مبانی و پیش

  اند.   ها نداشته شرایط موجود تطبیق داده و نگرش منتقدانه به این نظریه

  . دسته دوم2- 1

که بیشتر به تغییـرات و تحـولات و رونـدها    هایی وجود دارند  اما در دسته دوم پژوهش

ها متفـاوت بـوده    هاي آن اگرچه جهت و چگونگی این تحولات در یافته، اند توجه کرده

    است.
                                                                                              

4. Goffman 
5. Touchman 
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    :یافته است هاي جنسیتی در طول زمان کاهش اند که کلیشه ها نشان داده برخی از این پژوهش

سال به ایـن نتیجـه    25به مدت ) در مطالعه تبلیغات در بریتانیا 1977( 6فورهام و سیک

   ).p. Pongsapitaksanti, 2022 ,375رسیدند (

  ادعایی مشابه داشتند. ، در پژوهش خود ) نیز1993( 7کلاسن جاسپر و سوارتز

هاي بازرگانی آسیا اروپا و قاره  ) در تحقیق بر روي آگهی2016( 8جورج متز و همکاران

ها در هـر   هاي جنسیتی در این آگهی آمریکا به این نتیجه رسیدند که میزان نمایش کلیشه

  سوي برابري جنسیتی است.   شدن و حرکت به رنگ کمسه منطقه در حال 

هاي بازرگـانی چـین و    ) با مطالعه و بررسی آگهی2022( 9همچنین پونگ ساپیتاکسانتی

هاي  هاي جنسیتی در آگهی طورکلی در هردو کشور نمایش کلیشه دهد به تایلند نشان می

هاي جنسیتی  به معناي پایان یافتن کلیشه فرایندیافته است. هرچند این  بازرگانی کاهش

 ـ  نیست و تحقیقات حتی درکشورهایی که به ري طلـب هسـتند همچـون    طور سـنتی براب

Rubie-هسـتند ( ـ   تـر  رنـگ  کـم هرچنـد   ـ  هاي جنسـیتی  نیوزلند حاکی از تداوم کلیشه

191, p. & Lee, 2013 Liu ;Davies .(  

 :دارنـد  ها در تبلیغات تأکیـد  سازي بر افزایش کلیشه، ها برعکس برخی دیگر از پژوهش 

  :مثال عنوان به

هـاي   در جهـت کـاهش نمـایش زنـان در نقـش      دهد با تغییراتی ) نشان می1389امینی (

  یافته است.  عنوان ابژه جنسی افزایش نمایش آنان به، سنتی

) نشان دادند که ادبیات مملو از مطالعاتی است کـه نشـان   2014همکاران ( و 10زوتوس

حتی اگر با الگوهاي متفاوتی نسبت بـه  ، هاي زنانه زنده و سرحال هستند دهد کلیشه می

  د را نشان دهند.  چند دهه پیش خو

هـاي جنسـیتی    ) در پژوهشی روي جامعه هنـد دریافتنـد کلیشـه   2021( 11شارما و بامپ

مربوط به رفتارها و ایماژهاي جنسی زنان نسبت به گذشته افزایش یافتـه و ایـن رونـد    

داننـد   باعث بازخورد منفی از سوي زنان هندي که هنوز نمایش مسائل جنسی را تابو می

                                                                                              

6. Forham and Cic 
7. Jasper Class and Swartz  
8. George Matz 
9. Pongsapitaksanti 
10. Zotus 
11. Sharma and Bomp 
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  شده است.  

نشان ، متحده ) بین آلمان و ایالات1996( 12فرهنگی پیرون و یانگ ن مطالعه میانهمچنی

یعنی تصاویر زینتـی از زنـان بـر تصـاویر آنـان در      ، داده داد تغییر تنها در نوع کلیشه رخ

    هاي سنتی غلبه کرده است. نقش

اي  ملاحظه که کاهش قابل ) در یونان نیز معتقدند درحالی1994( 13لایسونسکی و زوتوقز

حضـور  ، هاي خانوادگی و وابسته به مردان صورت گرفته است در نمایش زنان در نقش

شـاغل   صـورت  در یافته اسـت. زنـان حتـی     هاي منفعل و تزئینی افزایش ها در نقش آن

 يهـا  اي حرفـه  عنـوان  بـه  نه و مشاغل خدماتی و فروش، گري هاي منشی در نقش، بودن

  .شوند می  کشیده تصویر به کارآفرینان و گیرندگان تصمیم، اجرایی

فنـاي نمـادین زنانـه و تـرویج     بـر   عـلاوه ) نشـان دادنـد   1395زاده و همکاران ( سهراب

یک رونـد افزایشـی در جهـت اسـتفاده ابـزاري از زنـان و       ، اي جنسیتی هاي کلیشه نقش

  گرفته است.  نقص شکل ظاهر بیتبدیل آنان به ابژه جنسی با 

انـد کـه    اي نشـان داده  هاي این دسته با رویکردي مقایسـه  سرانجام برخی از پژوهش

نوع رسانه و نوع جامعـه و   هاي جنسیتی با تغییرات و تحولات نمایش جنسیت و کلیشه

اسـتفاده   شود میتر  رفته پیشهرچه رسانه ، ترتیب این فرهنگ موردمطالعه تناسب دارد. به

براي مثال در مورد تبلیغـات رادیـویی    ؛یابد هاي جنسیتی در تبلیغات کاهش می از کلیشه

زدایـی بسـیار آهسـته اسـت و در برخـی مـوارد حتـی         بینیم که رونـد کلیشـه   اسپانیا می

). ایـن در  pp. 2012, & other Fajula ,46-47گـرد دارنـد (   تحقیقات حکایت از عقـب 

اي کسـب   فیلم دیجیتالی که جوایز بازاریابان حرفه 324وي حالی است که پژوهش بر ر

ــه معیــار برابــري جنســیتی   کــرده انــد نشــان داد تبلیغــات ویــدئویی دیجیتــال تقریبــاً ب

 ) Pascual& Hatzithomas-Muneta& Olarte-Aramendia ,2020( اند یافته دست

شـدت بـا فرهنـگ     ها بـه  نشان دادند نوع و میزان کلیشه )2016( جورج متز و همکاران

منطقه پیوند خورده است. مثلاً تبلیغات بریتانیا و آمریکـا حکایـت از برابـري جنسـیتی     

  بیشتري نسبت به آلمان دارد.  

                                                                                              

12. Piron and Young 
13. Lysunsky and Zutoukz 
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هاي جنسـیتی در ترکیـه    دهد وضعیت نمایش کلیشه ) نشان می2022( 14امیل یاریموگلو

 28ترکیـه تنهـا   آگهی بازرگانی مطالعه شـده در تلویزیـون    189میان  خوب نیست و از

، زیبـارو ، فرعـی ، هـا زنـان منفعـل    مورد در راستاي توانمندي زنان است. در بقیه آگهـی 

حل از سوي مردان به تصویر کشیده  متمایل به فعالیت در آشپزخانه و نیازمند به ارائه راه

دهد زنان  نیز نشان می نیاوکرا اي مشابه در مطالعه ).p. 2022, Yarimoglu ,9شوند ( می

قدرت مـردان   يبرا ینیعنوان تزئ به ایخدمتکار ، نگهبان، پرستار، عنوان خانواده عمدتاً به

   .)Mudra Kitsa & ,2020( اند شده دهیکش ریبه تصو

هـاي   ) هم در پژوهش خود با مقایسـه بازنمـایی زن در آگهـی   1392حاتمی و صمدي (

دهند میان دو جامعه در شیوه نمایش جنسیتی زنـان در   وي نشان می  شبکه سه و جم تی

  هاي بازرگانی تفاوت وجود دارد.   آگهی

 هـا،  سیاسـی آگهـی   ) با اشاره به اهمیت بسـترهاي فرهنگـی و  2022پونگ ساپیتاکسانتی (

نمایش برابري جنسیتی و اشتغال زنان در تبلیغات ژاپن را نـه بازتـاب سـاخت اجتمـاعی     

کننده سیاست دولت براي واردکردن هرچه بیشتر زنـان بـه بـازار کـار بـراي       سبلکه منعک

دار  داند؛ چراکه آمار زنان خانـه  کار می به جبران پیري جمعیت و کمبود نیروي جوان و آماده

در ژاپن نسبتاً بالاست. وي یکی از دیگر دلایل گسترش تصاویر برابر را فعال بـودن افـراد   

اي و ایجاد بازخورد منفی بـراي   به چالش کشیدن تبلیغات کلیشههاي اجتماعی و  در شبکه

جـوایزي   کنـد  مـی . او درنهایت با الهام از یک تحقیق پیشنهاد کند میبرند موردنظر معرفی 

هـاي مردمـی    براي تشویق نمایش برابري جنسیتی در تبلیغات در نظر گرفته شود یا کمپین

فـیلم و سـایر   ، هـاي تلویزیـونی   نمـایش ، بیشتر زنان شـاغل در تبلیغـات   براي دیده شدن

 .)pp.Pongsapitaksanti, 2022 , 367-370( ها ایجاد شود رسانه

هاي جنسیتی و جذب  تحقیقات مربوط به بازاریابی رابطه خاصی میان نمایش کلیشه

هـاي جنسـیتی را    ) افزایش کلیشـه 2021دهند. براي مثال هملس ( مخاطبان زن نشان می

در رساله دکتـري   )2017( داند. کرد رستمی می 15ارزش ویژه برند یکی از دلایل کاهش

پردازد. او با الهـام از مطالعـات    در جذب مخاطب می» قدرت زنان«نمایش  تأثیرخود به 

(قدرت  فمینیستی و تفکیک دو مقوله قدرت بر (قدرت تغییر رفتار دیگران) و قدرت به

                                                                                              

14. Emile Yarimoglu  
15. brand equity 
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شرط هوشـمندانه بـودن در    را به قدرتمند يها تیزنان در موقع تغییر رفتار خود) نمایش

که زنـان را غالبـاً فرودسـت و     ـ  هاي قدیمی جذب مخاطب مؤثرتر از استفاده از کلیشه

  ).p.2017, Kordrostami , 108داند ( می ـ کشد ناتوان به تصویر می

هـاي   دهد که اگرچـه در اغلـب پـژوهش    مطالعه پیشینه پژوهش نشان می درمجموع

، هاي بازرگانی برجسته شده اسـت  هاي جنسیتی در آگهی داخلی و خارجی وجود کلیشه

هـا در تبلیغـات    هایی هم وجود دارند که به روند افزایش یا کاهشی این کلیشـه  پژوهش

هـاي   اتـی در نحـوه نمـایش کلیشـه    اند که در طول زمان چـه تغییر  پرداخته و نشان داده

کـاهش و   دهنـده  نشـان هـا   آمده است. در این زمینه بعضی از پـژوهش  وجود بهجنسیتی 

 هـا  آنهاي جنسیتی و حتی افزایش  تغییر شکل و شیوه بیان کلیشه دهنده نشانبرخی نیز 

هاي جنسیتی در جوامع مختلف یکسـان نیسـت و بـه نـوع      اند. روند نمایش کلیشه بوده

فرهنگ غالـب و شـرایط کلـی اجتمـاعی بسـتگی دارد.      ، آن بودن پیشرفتهمیزان ، هجامع

ها را در دهـه نـود     پژوهش حاضر نیز از این نظر که روند تغییرات در نمایش این کلیشه

کنـد و   روز بـه هاي پیشین را تکمیل و  هاي پژوهش تواند یافته می، دهد در ایران نشان می

هـاي جنسـیتی در    معـه ایـران رونـد نمـایش کلیشـه     نشان دهد در شـرایط فرهنگـی جا  

  هاي بازرگانی به چه سمتی است. آگهی

  . چهارچوب نظري2

هـا   بـراي تحلیـل آگهـی    16اروینـگ گـافمن  » نمایش جنسیت«در این پژوهش از نظریه 

بـه شـش ویژگـی اصـلی نمـایش       17هـاي جنسـیتی   . او در کتاب آگهـی شود میاستفاده 

سـازي از جنسـیت را کـار     . گافمن کلیشـه کند میهاي بازرگانی اشاره  جنسیت در آگهی

 در مجلات تیجنس شیمانند نما باواسطه یشیاشکال نماداند بلکه از نظر او  رسانه نمی

 ـی( یاجتمـاع  یتعامل در زندگ يها نییمرسوم از آ ریتصاو دیبه بازتول (و تلویزیون)  یعن

 یتـا معـان   شـود  مـی نشـان داده   يا شـه یکل یتیجنس ـ يها . نقشپردازند می) یواقع يایدن

 فهـم ، آشنا هستند شیدر نما یاعاجتم يها نییآ نیکه با ا یفوراً توسط مخاطبان غاتیتبل

در  تیجنس ـ شیمتعـارف از نمـا   ریتصـو  شـش . )Laughey, 2007, pp. 82-83( شـود 

  آید. در ادامه می کند میکه گافمن معرفی  غاتیتبل

                                                                                              

16. Erving Goffman 
17. gender advertisements 
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 و قـد . هسـتند  زنان تر از مردان بلندقدتر و بزرگ معمولاً، ها آگهی در: نسبیه انداز - 1

است (براي مثال ایـن اتفـاق    اقتدار نماد، اجتماعی يها آیین لحاظ به، تر بزرگه انداز

گیرد و اندازه فیزیکـی   طور طبیعی صورت می در مورد کودکان و پدر مادرهایشان به

زمـانی   ها تنها در آگهی دهد). تر جایگاه اجتماعی بالاتر پدر و مادر را نشان می بزرگ

 نشـان  او از  تـر  کوتـاه ، باشـد  زن از  تـر  پایین اجتماعی منزلت و شأن ازنظر مردي که 

  .شود می  داده

 و زنان بیشتر از مـردان در حـال لمـس   ، تبلیغاتی تصاویر وها  آگهی در: زنانه لمس - 2

گافمن لمس زنانه را تشـریفاتی و در برابـر    .شوند اشیاء به تصویر کشیده می  نوازش

دهـی بـه چیـزي     گرایانه و کاربردي مردان که تلاش براي تسلط و شـکل  لمس فایده

 دهد.   قرار می ،هست

مـدیریت و   ـ  هـاي اجرایـی   مردان در نقش، تصاویر وها  آگهی در: نقش بندي رتبه - 3

گیرنده  گیرنده و کمک زنان بیشتر در نقش خدمات وند وش آموزش به زنان ترسیم می

آشپزخانه یـا   یا مهدکودك مثل ییها مکان در کمتر مردان، شوند. همچنین تصویر می

هـا   جایگـاه  این در ها آن اگر حتی ؛شوند می  داده نشان شود میوظایفی که زنانه تلقی 

   شوند. کودکانه یا مسخره تصویر می ،گیرند قرار

ــا آگهــی در: خــانواده - 4 ــان، ه ــت در اغلــب زن ــا موقعی ــردان و خــانوادگی يه  در م

پسرها با پدرشان مرتبط و هماهنـگ   شوند. می  داده نشان خانه از بیرون يها موقعیت

 طـور  بـه  خانـه  و اسـت  حمایت و نظارت، مرد نقش شوند و دخترها با مادرشان. می

  .  شود می  تلقی زنانه حوزه یک سنتی

اي احتـرام بـا خـم شـدن و      طـور کلیشـه   بـه : بـري  فرمـان  و فرودسـتی  شدنِ آیینی - 5

 داشتن سر و صاف ایستادن پیوند خـورده اسـت. در   جویی و تحقیر با بالا نگاه برتري

غالبـاً دراز کشـیده و نشسـته روي زمـین و در      زنـان ، هـا  رسانه يها آگهی و تصاویر

 ـ شـوند.  شده و تابع مردان به تصـویر کشـیده مـی    حالت خم  رفتارهـاي  بیشـتر  انزن

 و گذارند می  نمایش به را زدن لبخند و مردان به رسانی خدمت همچوناي  جویانه دل

، مقابـل  دردهنـد.   مـی   پـذیري بـروز   مانند ترس و انعطاف ناتوانی يها حالت خود از

   .هستند مقتدر و جدي کاملاً مردان

هستند کـه   هایی وضعیت ریاز مردان درگ شیزنان ب رسد مینظر  به نشینی مقبول: عقب -6
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 ـوابسته به حما ودور  طورکلی به یاجتماع تیاز موقع یروان نظر ازرا  ها آن و اراده  تی

 بـه  مـادي  وابسـتگی  و عـاطفی  کاري پنهان، هایی چون درگیري . ویژگیکند می گرانید

 خـودي  بـی ، ریخـتن  اشـک  و احساسـات  کنتـرل  دادن ازدسـت  صـورت  به که دیگران

، رویــی کــم، تــرس روي از خــود يهــا دســت پشــت چهــره کــردن پنهــان، خندیــدن

  .)Goffman, 1987, pp. 28-83( شود می  ظاهر زنان رفتار در اضطراب و پاچگی دست

دانـد بلکـه کـار     گافمن رسانه را داراي آثار محرك پاسخ یا کارکرد ایدئولوژیک نمی

 ؛دانـد  موجـود مـی  هـاي   سـازي آیـین   اغراق و سـاده ، ها را نمایشی از استانداردسازي آن

هنجارها و قواعـد  ، ها ساختگی یا مصنوعیِ آیین هگون، ها ها ازجمله آگهی رسانه، بنابراین

هـاي اجتمـاعی    واقـع در وضـعیت   اجتماعی مانند فرودستیِ زنان در برابر مردان را که به

یـا تشـدید   » سـازي  حـاد آیینـی  «را  فراینـد ایـن  ، نـد. گـافمن  کن مـی   عرضه، وجود دارد

). مناسـک  1392، زاده بـه نقـل از مهـدي    84، ص. 2007 ،18نامـد (لافـی   می  سازي آیینی

ها و یافتن جنبـه نمایشـی گـویی     یند با حضور در عرصه رسانهازندگی واقعی در این فر

هـاي   شوند. در این پژوهش مصادیق ایـن مفـاهیم در بـاب کلیشـه     تشدید و برجسته می

حال ایـن نظریـه بـراي     ده و درعینجنسیتی در نظریه نمایش جنسیت گافمن جستجو ش

، هایی از تبلیغات بازرگانی ایران در دهه نـود  هاي جنسیتی در نمونه کفایت تحلیل کلیشه

 مورد ارزیابی قرارگرفته است.  

  پژوهشروش . 3

هاي بازرگانی چه در داخل و چه در خـارج   طبق آنچه در پیشینه بیان شد جریان اصلی آگهی

. یکی از اهـداف اصـلی   کند میهاي جنسیتی حرکت  سازي از نقش از کشور در جهت کلیشه

هـاي جنسـیتی در تبلیغـات بازرگـانی      زدایـی از نقـش   پژوهش پیش رو فهم چگونگی کلیشه

اسـت. بـراي ایـن     فراینـد شـده در ایـن    جدید در خلال یک جریان آلترناتیو و مفاهیم منتقل

شناسـی روشـن کـردن نکـات      نشـانه . هـدف  شـود  مـی شناسی استفاده  منظور از روش نشانه

پـردازد   لذا در اغلب موارد به مطالعه موردي مشروح از تصاویر نسبتاً اندك می ؛تحلیلی است

شناسی یک روش کیفی اسـت و   با توجه به اینکه نشانه دیگر سوي از). 81، ص. 1394، 19(رز

هـاي محقـق    ویتگیري آن هدفمند و متکی به اهداف نظري و اول نمونه، دغدغه تعمیم ندارد

                                                                                              

18. Luffy 
19. Rose 
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هـایی هسـتند کـه بـرخلاف جریـان       آگهـی ، است. بر این اساس جامعه موردمطالعه پژوهش

انـد و حکایـت از تغییراتـی در بازنمـایی      هاي جنسـیتی) حرکـت کـرده    (تثبیت کلیشه اصلی

روش و «ها دارند. مراحل پژوهش نیز برگرفته از مـدل پیشـنهادي ژیلیـان رز در کتـاب      نقش

هاي تجـاري   شناسی آگهی است. او در کتابش با تمرکز بر نشانه» تصویر شناسی تحلیل روش

شناسـی در   هـاي نشـانه   زنـد. گـام   ها دست می ترکیبی در شناخت معناي آگهی فرایندبه یک 

   :پژوهش ژیلین رز به شرح زیر است

نظـر   بـه  هاي حاضر در تبلیغات تجـاري اسـت کـه    اولین گام مشخص کردن نشانه - 1

هاي تصویري  هرچند مشخص کردن مرز نشانه، تحلیل مؤثر باشند فرایندرسد در  می

 تواند بسیار دشوار باشد. از یکدیگر در یک آگهی می

ها را فارغ از بافتی که در آن قـرار دارنـد    در مرحله بعد باید دلالت هریک از نشانه - 2

رت شناسـی سوسـور و نظـام دلالـت بـا      منظور از ترکیب نشانه مشخص کرد. به این

 .شود میاستفاده 

هاي دیگر داخـل تصـویر و همچنـین سـایر تصـاویر       ها با نشانه سپس رابطه نشانه - 3

گیـرد؛ یعنـی الگوهـاي انتقـال      تر مورد بررسـی قـرار مـی    یک بافت وسیع مرتبط در

و رابطـه آگهـی مـوردنظر بـا سـایر       شـود  مـی دالی به دال دیگر ترسـیم   ها از مدلول

 گیرد. ون مورد بررسی قرار میهاي مشابه در تلویزی آگهی

معنا همچون ایدئولوژي   تر هاي گسترده ها با نظام در این مرحله باید به رابطه آگهی - 4

 و اسطوره پرداخته شود.

بنـدي دقیـق ایـدئولوژي و     ها برگشته و مفصـل  از طریق رمزگان به نشانه درنهایت - 5

 ).180- 152 ، صص.1394، (رز شود میاسطوره مشخص 

  1392 ماکارونی تبرك تولیدشده در سال آگهی. 4

در این آگهی یک مهمانی کوچک خانوادگی به تصویر کشیده شده است که در آن مـرد  

خانواده در حال طبخ غذا و شستشوي سبزیجات تصویر شده و همسرش در حال آماده 

هایی دربـاره چگـونگی    کردن میز نهار است. مهمانان (مادرزن و پدرزن) با طرح پرسش

ایـن بـه یـک     شوند مـرد غـذا را آمـاده کـرده اسـت و      طبخ غذا از دخترشان متوجه می

 .شود میموقعیت طنز تبدیل 
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 ها مشخص کردن نشانه. 1- 4

پیشبند آشپزي ، سبزي، میز نهار، آشپزخانه، محصولات تبرك، زن، ها: مرد برخی از نشانه

  دختربچه.، مادرزن و پدرزن، دار گل

  آگهی ماکارونی تبرك شناسی ): نشانه1جدول (

  
  

  ها مشخص کردن دلالت نشانه. 2- 4

نشسته و منتظـر دریافـت    اما همسرش ،مادرزن در حال کمک به پهن کردن سفره است

هـا   که امـروزه در تبلیـغ   نوینهست. این موقعیت با کمک لباس سنتی او (و نه   خدمت

.) وي و همسرش را بـه گذشـته مـرتبط کـرده و در     شود میبراي زنان مسن نیز استفاده 

  دهد.   می  قرار نوینتقابل با گفتمان 

او مبتدي نیست و ایـن  ، پردازد می  اي به آشپزي صورت حرفه در این بازنمایی مرد به

هاست. وي بـا یـک پیشـبند     دهد چنین موقعیتی یک روال عادي در زندگی آن نشان می

حال بـا حـذف چهـره     . درعینشود می  ه وي باشد؛ تصویردار که طبیعتاً نباید متعلق ب گل

مانـد. چنـین تصـویري     صورت یـک راز بـاقی مـی    مرد خشنودي یا عدم خشنودي او به
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. ایـن مـرد   شـود  مـی هـا سانسـور    هـا در رسـانه   کننده مجرمانی است که چهره آن تداعی

دهـاي سـنتی   چنین بازنمایی شده باشـد. زن از هرگونـه نما  » ذلیلی زن«تواند به جرم  می

را  نـوین حال نمادهاي یـک زن   همچون لباس سنتی یا رفتارهاي سنتی خالیست. درعین

). شـود  میاي مبتنی بر تحصیلات یا شاغل بودن وي دیده ن هم با خود ندارد (مثلاً گزاره

سـازي   ؛ او هم در حال انجام کار (آمـاده شود میحال کاملاً هم منفعل تصویر ن زن درعین

نوعی بیشتر شاهد همکاري دو عضو خـانواده در انجـام کارهـا هسـتیم.      سفره) است. به

  رسد. مینظر  به اي که عجیب البته همکاري

همراهی دختر با مادر و عدم همکـاري  ، یک فرزند دارند که دختر است این خانواده

. گـویی دختـر قـرار اسـت اسـتمرار      کنـد  می  ئید موقعیت کنونی کمکأها به ت او در کار

  مادري باشد که دیگر در آشپزخانه فعال نیست.  

یعنـی  ( حال که خیلی هم جوان نیستند تنها یک فرزنـد دارنـد و ایـن    این خانواده درعین 

  اند. شده  هایی که در آن بزرگ ها از سنت جدایی مجدد آن فرزندي) حکایت از تک

 ها رابطه نشانه. 3- 4

  هاي داخل تصویر با یکدیگر: نشانهرابطه . 1- 3- 4

هـاي   گویـد: افـرادي کـه در آگهـی     منزله ارتباطات می در کتاب تبلیغات به 20ژیلیان دایر

هسـتند. ایـن    ها هاي خاصی براي مخاطبان آگهی شوند مظهر ویژگی بازرگانی تصویر می

آگهی بـراي   سوي کالاهایی که هاي انسانی به ها از دال در آگهی ـ  ها مدلولـ هایی   ویژگی

). 155- 154 ، صـص. 1394، آینـد (رز  بـه حرکـت درمـی    کنـد  مـی ها تـلاش   فروش آن

  .شود میویژگی اشخاص داخل تصاویر ویژگی محصول قلمداد  عبارتی به

  ها داخل آگهی الگوي انتقال مدلول. 2- 3- 4

حفـظ  «از دال آشپزي مرد در منزل؛ مـدلول  » مشارکت و همکاري در امور منزل«مدلول 

از دال مهمـانی کوچـک خـانوادگی و مـدلول     » شـدن  وینپیوندهاي خانوادگی در عین ن

» محصـولات تبـرك  «از دال کار کردن مـرد در خانـه بـه دال    » هاي غلط مقابله با سنت«

صـورت   گردند. این انتقال ابتدا به فاق که در تصـویر وجـود دارد و سـپس بـه     می  منتقل

  گردد. می  ذهنی به محصول اصلی منتقل

                                                                                              

20. Julian Dyer 
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 هاي مشابه هاي داخل تصویر با آگهی رابطه نشانه. 3- 3- 4

اي از مردانگـی و زنـانگی هسـتند؛     ها اغلب متکی بـه نگـاه کلیشـه    نویسد آگهی دایر می

روند و  می  مردان به جهان بیرون، مردان فعال و عقلانی هستند و زنان منفعل و احساسی

آگهی با نمایش کار کردن مرد درون شوند. این  زنان با خانواده (محیط داخل) مرتبط می

هـاي مرسـوم نشـان     شکند و تصویري متفاوت از آگهـی  ها را در هم می خانه این کلیشه

 .)1394 ،به نقل از رز 104- 96 ، صص.1982دایر، ( دهد می

 معنا تر هاي گسترده ارجاع به نظام. 4- 4

غالب تعلق زن به  صورت صریح به مقابله با ایدئولوژي آگهی ماکارونی تبرك هرچند به

اما در معناي ضمنی  پردازد؛ می  درون خانه و امور منزل و مرد به بیرون و امور اجتماعی

صورت محدود وجود داشـته   که در تمام طول تاریخ به» ذلیل مرد زن«با اشاره به اسطوره 

کشـد. در طنـز    عـادي بـودن آن را بـه چـالش مـی     ، و همچنین استفاده از موقعیت طنـز 

گیرند و طنزپرداز شرایطی  به دلیل نداشتن برخی استانداردها موردانتقاد قرار می ها پدیده

، 1386، 21دهد (هـریس  را که به نظرش باید اصلاح شود مورد تمسخر یا حمله قرار می

طـور ضـمنی هشـدار     گیـرد و بـه   ). این آگهی کار کردن مرد را به تمسخر مـی 112ص. 

توان آن را یک  بنابراین نمی صورت گرفته است؛هاي موجود تخطی  دهد از استاندارد می

حـال راه   یندرع ـالبتـه طنـز    ؛از نقش سنتی زن قلمداد کردزدایی  حرکت جدي در کلیشه

  .  کند میایجاد تغییر را نیز هموار 

 تلویزیـونی  بازرگانی پیام 170 وشده  انجام 1981 سال در که اي مطالعه با اشاره دایر 

را  حـاکم  اجتمـاعی  هـاي  ارزش بازرگـانی  هـاي  پیـام  :گیرد می نتیجه، است دربرگرفته را

 هسـتند  داناتر مردان نیز خانه در حتی و خانه در مگر، نیستند مهم زنان. ندکن می منعکس

 گیـري  نتیجـه  زنـان  محصـولات  تبلیـغ  در مـرد  یندهگو صداي از که است اي این نکته و

این آگهی با نمـایش تسـلط مـرد در آشـپزي و سـؤالات       .)1388، 22(استریناتی شود می

فرزنـدي بـودن    تک درنهایت .کند میمکرر زن از وي ایدئولوژي دانایی مرد را نیز تثبیت 

  گیرد. خانواده در تقابل با ایدئولوژي سنتی جامعه ایرانی قرار می

                                                                                              

21. Harris 
22. Strinali 
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 بندي ایدئولوژي و اسطوره مفصل. 5- 4

متشکل از مـادر و پـدر و یـک فرزنـد بـه تصـویر       ، اي اي هسته مطلوب خانوادهه خانواد

زن در امور منزل ، توجهی دارد که مرد خانه در امور منزل مشارکت قابل ؛شود میکشیده 

اي صمیمانه دارنـد.   ها با نسل قبل از خود رابطه اما محوریت ندارد. آن ؛کند میهمکاري 

در ایـن تبلیـغ و   هـاي مرسـوم جنسـیتی     هاي مخالف با کلیشـه  وجود دلالت، درمجموع

  شود. مشاهده می، بنابراین مخالفت (محدود) با ایدئولوژي مسلط

  
  آگهی تبلیغات ماکارونی تبرك): 1شکل (

  1395 پریل تولیدشده در سال شویی ظرفتبلیغ مایع . 5

دوستانه در محیط باز (طبیعت) به تصویر کشـیده  ـ   در این آگهی یک مهمانی خانوادگی

هـا   تعارفاتی میان مردهاي خانواده براي شستشـوي ظـرف   غذاشده است. پس از صرف 

زنی از آن پیاده شده و آن دو را ، آید می  . ناگهان بالنی از آسمان به زمینشود میردوبدل 

هـا بـا کمـک     . هرکـدام از مـرد  کنـد  میبه برگزاري مسابقه در شستشوي ظروف تشویق 

هایـت گروهـی کـه از مـایع     نـد و درن کن مـی همسر و فرزند خود در این مسابقه شرکت 

(با این توضیح کـه مردهـا ظـرف را     شود میپریل استفاده کرده است برنده  شویی ظرف

کردن و چیـدن ظـروف را    شویند و سایر اعضاي خانواده کارهاي جانبی مانند خشک می

  .دهند) انجام می



 363      و همکاران خانی فاطمه ملک/  ...؛یبازرگان يها یدر آگه یخانوادگ يها نقش ییبازنما رییتغ

  ها مشخص کردن نشانه. 1- 5

پیشـبند  ، هـا  ظـرف ، آیـد  می  از بالن بیرونبالن و زنی که ، کودکان، زنان، ها ها: مرد نشانه

  طبیعت.، ساده

 ها دلالت نشانه. مشخص کردن 2- 5

  لیپر ییظرفشو عیما یآگه یشناس نشانه): 2جدول (

  
  

ها در  فامیلی نیستیم بلکه ظاهراً خانواده ـ  در این آگهی شاهد یک مهمانی خانوادگی

هـایی هـم    هاي سنتی چنین مهمـانی  اند. حتی المان یک غالب دوستانه دورهم جمع شده

داده است. روال یک مهمانی و دورهمی در دل طبیعـت   نوینهاي  جاي خود را به مؤلفه

ه شـاهد  ک پهن کردن یک زیرانداز و روشن کردن آتش و فلاکس چاي و... است درحالی

. کنـد  مـی میز نهارخوري و متعلقاتی هستیم که بیشتر حضور در یک رستوران را تـداعی  

هایی از سوي آقایان برخلاف محیط بسـته منـزل    پیشنهاد شستن ظروف در چنین محیط
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و پخـت غـذا یـا شسـتن ظـروف در دامـان طبیعـت         رسـد؛  نمـی نظـر   به چندان عجیب

هـاي تکرارشـونده در    البته یکی از نشانه ؛ل استاز انجام چنین کارهایی در منز  تر طبیعی

این آگهی استفاده از پیشبند براي مرد است که در چنان محیطی خیلـی طبیعـی نیسـت.    

تصویر جدیدي از مردانگی در ذهـن مخاطـب    ها ازاین سري آگهی گویی قرار است پس

 کردن آن توسط زنـان هرچنـد   ها و خشک ثبت شود. همچنین شستن ظروف توسط مرد

حدي پـذیرفتنی   اما به دلیل تأکید بر ماهیت همکاري دو طرف تا ؛رسد مینظر  به عجیب

عنوان نماینده پریل و داور مسابقه و آمدن وي با یک بالن از  اما حضور یک زن به است؛

این تیزر برخلاف آگهی قبلی فرزند  کشد. در مجدداً تعادل نسبی را به چالش می آسمان

تأمل اینجاست که این فرزنـد هـم    اما نکته قابل آید؛ می  خانوادهمنفعل نیست و به کمک 

ه ها را به زندگی مدرن پیوند میزند و هم پسر است که گویی ادام ـ فرزند است که آن تک

  پدر و تأکیدي بر فعالیت مرد در کارهاي خانگی است.

  ها جایی مدلول جابه. 3- 5

  :ها داخل آگهی الگوي انتقال مدلول. 1- 3- 5

پیـروزي و  «از دال ظرف شستن مـرد؛ مـدلول   » مشارکت و همکاري زن و مرد«مدلول  

ـ   از دال مهمـانی خـانوادگی  » شـدن  نـوین «شدن در مسابقه؛ مدلول  از دال برنده» شادي

» ماورایی بودن یا برتـر بـودن  «از دال طبیعت؛ مدلول » آرامش و زیبایی«دوستانه؛ مدلول 

شـده) از آسـمان بـه دال مـایع      از دال پایین آمـدن بـالن (کـه رویـش نـام پریـل حـک       

  گردد. پریل منتقل می شویی ظرف

 :مشابه يها آگهی با تصویر داخل يها نشانه رابطه. 2- 3- 5

مثل شستن ظروف یـا آشـپزي بـه زنـان کـه جریـان غالـب         در این آگهی انحصار اموري

  حال شاهد همکاري زن و مرد نیز هستیم. درعین ،شود می  تبلیغات است به چالش کشیده

 هاي گسترده معنا ارجاع به نظام. 4- 5

 ، ص.1393 دیگران،به نقل از کوثري و  202 ، ص.1998 ،24(به نقل از فیسک 23نلسون

اي متفاوت با هویت  گونه ها هویت زنانه به وسیله آن بهکه  کند می) به مواردي اشاره 195

                                                                                              

23. Nelson 
24. Fisk 
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  .شود میهاي دوگانه میان مرد و زن) برساخته  مردانه (بر اساس تقابل

  یمیها و متون قد زن و مرد در اسطوره انیدوگانه م يها تقابل): 3جدول (

  
(بروانمنبع: 

25
 )196 ، ص.1393، دیگرانبه نقل از کوثري و  1987 ،

  

بـا قـراردادن زنـی    ، داند این آگهی برخلاف ایدئولوژي مسلط که زنان را احساسی می 

طـور   آمدن بالن از آسمان بـه  دیگر سوي ازدر جایگاه داوري او را به عقلانیت پیوند میزند. 

کشد. همچنین وقتـی   زند به چالش می زمین پیوند می نمادین ایدئولوژي مسلط که زن را با

گیـرد کـه بـا     در یک موقعیت اجتماعی قـرار مـی   شود میعنوان نماینده پریل معرفی  زن به

منـزل و مـرد    کار بهنقش سنتی وي متفاوت است. در این تبلیغ ایدئولوژي مسلط تعلق زن 

  .شود میاي و همچنین فرودستی و احساسی بودن زنان به چالش کشیده  به اشتغال حرفه

                                                                                              

25. Brown 
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  بندي ایدئولوژي و اسطوره . بازگشت و مفصل5- 5

اعضـاي آن در کارهـا بـه هـم     ه اي است کـه هم ـ  اي هسته خانواده شاد و پیروز خانواده

ند و لزوماً یک فرزند دارند. این مسئله با تکرار موقعیت در دو خانواده فعال کن می  کمک

بـیش از اینکـه بـا یـک جمـع گسـترده       ها  گیرد. این خانواده در تیزر مورد تأکید قرار می

ها باشد مرتبط شـوند   دایی و فرزندان آن ،خاله، خانوادگی که شامل پدربزرگ مادربزرگ

هاي این آگهی با فاصله گـرفتن   هاي خود پیوند دارند. دلالت سن و سال با دوستان و هم

  هاي جنسیتی حکایت از تقابل با ایدئولوژي مسلط دارد.   از کلیشه

  
  لیپر ییظرفشو عیما یغاتیتبل یآگه): 2شکل (

 1397 آگهی کیسه پلاستیک آیري پلاست تولیدشده در سال. 6

در نماهاي اولیه مـرد جـوان در حـال    ، شوند می در این آگهی یک زن و مرد جوان دیده

بندي سـبزیجات و زن جـوان در حـال مطالعـه کتـاب و دادن کیسـه        خرد کردن و بسته

پلاستیکی به همسر است. در نماهاي بعدي مرد در حال استراحت روي صـندلی و کـار   

دهـد   کیسه پلاستیک را به همسرش تحویـل مـی   حال همین دربا گوشی همراهش است. 

  .شود میر حال کار دیده نهرچند همسر د



 367      و همکاران خانی فاطمه ملک/  ...؛یبازرگان يها یدر آگه یخانوادگ يها نقش ییبازنما رییتغ

  ها مشخص کردن نشانه. 1- 6

کلاه ، سبزیجات، چاقو، قفسه کتاب، آشپزخانه، کتاب، کیسه پلاستیک، مرد، ها: زن نشانه

  گوشی همراه.، صندلی ثابت، اي صندلی گهواره، و پیشبند آشپزي

 ها مشخص کردن دلالت نشانه. 2- 6

  پلاست يریآ کیپلاست سهیک یغاتیتبل یآگه یشناس نشانه): 4جدول (

  
  

خانواده بازنمایی شده در این آگهی هـیچ فرزنـدي ندارنـد. مـرد تبـدیل بـه عنصـر        

تـر از مـرد در    محوري و فعال در آگهی شده است. این نکته با نماهاي نزدیک و بـزرگ 

را  گیرد. مرد با رضایت کامـل ایـن کارهـا    مقابل نماهاي لانگ از زن مورد تأکید قرار می

هاي گذشته هم حضور داشت در این آگهـی بـا کـلاه     دهد. پیشبند که در آگهی انجام می
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همراه شده و از این منظر وجه نمادین فعالیت مرد در منـزل غلظـت بیشـتري بـه خـود      

و گویی این توازن در حال به هـم   کند میپاي مرد کار ن حال زن پا به گرفته است. درعین

امـا هرگـز آن را    ؛کند میزن اشاره  کار بهصورت تلویحی  خوردن است. هرچند آگهی به

 در عـوض زن بـا   بینیم و گویی قرار است که آن تصویر را بـه فراموشـی بسـپاریم.    نمی

اي و  کتاب و قفسه کتاب مأنوس است. درنهایت مرد با استراحت روي صـندلی گهـواره  

  خورد. کار با گوشی همراه با سرگرمی و لذت پیوند می

 ها جایی مدلول جابه. 3- 6

  ها داخل آگهی مدلول انتقال الگوي. 1- 3- 6

بودن و مشـارکت   نوین«از دال کتاب خواندن زن؛ مدلول » عقلانیت و فهمیدگی«مدلول 

 ایـن  از مفید استفاده و فراغت«دال کار کردن مرد؛ مدلول  از» در امور منزل سالارانه مردم

از دال کـار  » فراغـت  اوقـات  از بردن لذت و آسایش«مدلول  از دال مطالعه زن؛» فراغت

پلاستیک آیـري پلاسـت    به دال کیسه اي مرد با گوشی و استراحت روي صندلی گهواره

  گردند. می  منتقل

  مشابه يها آگهی با تصویر داخل يها نشانه رابطه. 2- 3- 6

 آن از یـا  هسـتند  غایـب  خانـه  از یـا  مـردان  معمـولاً ، تبلیغـات  در :گویـد  مـی  26گافمن

 تمایـل  تبلیغات، بنابراین ؛شود می  تلقی »زنانه حوزه« یک سنتی طور به خانه. دارند فاصله

 در زنـان ، هـا  آگهـی  در. دهنـد  نشان خانه امور به دهندگان سامان عنوان به را زنان، دارند

اما  )؛129 ، ص.1392، زاده دارند (مهدي اقتدار خرید و نظافت، وپز پخت به مربوط امور

اوسـت.  دهنـده   و سـامان  شـود  مـی در این آگهی مرد در حال کارکردن به تصویر کشیده 

  .کند میکه او هم کار  شود میطور تلویحی اشاره  هرچند به، بینیم کارکردن زن را نمی

 هاي گسترده معنا ارجاع به نظام. 4- 6

بیـرون دارد.  اما پشـت بـه آشـپزخانه و رو بـه      ؛زن گرچه درون آشپزخانه نشسته است

 درون کلـی  صـورت  بـه  و فرزند، آشپزخانه با زن آگهی آیري پلاست ایدئولوژي ارتباط

کشـد. همچنـین بـا نشـان      خانه را به چالش می از بیرون با مرد ارتباط مقابل در و خانه

                                                                                              

26. Goffman 
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 ـ رویـش قـرار دارد و در مقابـل     هدادن مطالعه زن در وقت فراغت و قفسه کتابی که روب

ایـدئولوژي   ـ  که نماد سرگرمی و کارهاي غیرجدي استـ استفاده مرد از گوشی همراه  

  کشد. پیوند مردان با عقلانیت و زن با احساسات و امور غیرجدي را به چالش می

 بندي مجدد مفصل. 5- 6

فرزندي ندارنـد و یـا   که فعلاً  اي متشکل از یک زن و مرد است؛ ایدئال خانواده  خانواده

دهـد و مشـارکت    قصد فرزند دار شدن ندارند. مرد برخی از کارهاي منزل را انجام مـی 

کرده اسـت و در آشـپزخانه محصـور نیسـت. ایـن       فعال دارد. زن اهل مطالعه و تحصیل

  تبلیغ نیز حکایت از تقابل با ایدئولوژي مسلط دارد.

  
  پلاست يریآ کیپلاست سهیک  یغاتیتبل یآگه): 3شکل (

  

  1398آگهی زعفران گوهر ناز تولیدشده در سال . 7

در این آگهی مردي به تصویر کشیده شده که در آشپزخانه مشغول طبخ غذاسـت. پـس   

شـده (احتمـالاً    نوشی کـه تهیـه   آید و با خانواده از دم می  کردن غذا به داخل هال از آماده

چینـد   هم خودش میز نهار را مـی  . درنهایتکند میکرده است) میل   همسرش آن را تهیه

شوند. دختر در این آگهی بـه پـدر یـا مـادر      صرف غذا مشغول می و به همراه خانواده به

  کننده خدمات هست. و دریافت کند میکمکی ن
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 ها مشخص کردن نشانه. 1- 7

  نوش و... دم، ها مبل، کودك: دختربچه، آشپزخانه، مایکروفر، غذا، زن، ها: مرد نشانه

  ها دلالت نشانه. 2- 7

  زعفران گوهر ناز یغاتیتبل یآگه یشناس نشانه): 5جدول (

  
  

رسد همان آگهی محصولات تبرك باشد با این تفاوت که رفتـار   مینظر  به این آگهی

وي را ببینیم. مرد بـا کـلاه و   ه توانیم چهر رسد و می نمینظر  به وغریب مرد دیگر عجیب

است. هرچند مرد تبرك هم پیشبند داشـت امـا بـه    پیشبندآشپزي به تصویر کشیده شده 

رسید در  مینظر  به دار به تن داشت که شد او یک پیشبند گل نحوي متفاوت بازنمایی می

گویی قرار بود حـس  ، دیدیم اصل متعلق به وي نیست. در تبلیغ تبرك چهره مرد را نمی
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د حاضر در تیزر گوهر نـاز بـا   اما مر از ابهام قرار بماند؛اي  هاله وي از انجام این امور در

بدیل و لـذت تمـام ایـن امـور را انجـام       دقت بی، با مهارت بالا، رضایت کامل و افتخار

رفته مرد پس از انجـام   کلی ازمیان دهد. در این آگهی موازنه میان فعالیت مرد و زن به می

مـک  چیند و در غذا خوردن کـودك هـم بـه وي ک    میز غذا را هم می، کامل امور آشپزي

هم معلـوم   نوش توسط همسر هستیم که آن اي کوتاه شاهد سرو دم . تنها در لحظهکند می

نشسته و بدون تحـرك  ، هاي کاملاً باثبات کرده باشد. زن در موقعیت نیست خودش تهیه

بینیم که در هنگـام   دختر خانواده را می . در این آگهی هم حضور یک تکشود میتصویر 

اما مشغول بازي خودش اسـت. گـویی قـرار اسـت      ؛شود میه طبخ غذا در کنار پدر دید

ها دیگر  گیري کند. در این آگهی هاي منزل کناره تدریج از فعالیت استمرار مادر باشد و به

  همکاري مرد در امور منزل موردتوجه نیست بلکه ظاهراً امور به وي محول شده است.

 ها انتقال مدلول. 3- 7

 ها داخل آگهی مدلول انتقال الگوي .1- 3- 7

از دال » لذت آشـپزي «از دال آشپزي مرد و مدلول » مشارکت فعال مرد در منزل«مدلول 

  .شود میآشپزي مرد به دال زعفران گوهر ناز منتقل 

  مشابه يها آگهی با تصویر داخل يها نشانه رابطه. 2- 3- 7

نویسـد: در بیشـتر    مـی  »بازنمایی زنان در تلویزیون ایران«) به نقل از مقاله 1386( لالمی

هـا و آشـپزي    شـوینده ، ها در آشپزخانه و در هنگام تبلیغ وسایل خانه تبلیغات دختربچه

اي زنانـه در آینـده هسـتند. در ایـن      هاي کلیشـه  حال پذیرش و تمرین نقش نوعی در به

ظـرف  ، انـد  کـرده  دست بهشوند که دستکش  ها در حالی نشان داده می تبلیغات دختربچه

ها مانند پدرانشان  ند و پسربچهکن میآورند یا در آشپزي به مادر کمک  غذا را سر میز می

کـه از نرمـی و تمیـزي لباسشـان یـا       کننـده از ایـن خـدمات درحـالی     عنـوان اسـتفاده   به

امـا   )؛52 ، ص.1386 ،آینـد (لالمـی   برند به نمایش درمـی  خوشمزگی غذایشان لذت می

متفاوتی بازنمایی شده اسـت. او در کنـار پـدر حضـور دارد     دختر در این آگهی به نحو 

و به بازي خودش مشغول است. درنهایت هم پـدر و مـادر در    کند میولی هیچ کمکی ن

توان گفت دختـر آگهـی جدیـد بازتولیـد      نوعی می ند. بهکن میغذا خوردن به وي کمک 

دارد.  گام برمـی  هاي سنتی زن مادر همان آگهی است و در راستاي کلیشه شکنی از نقش



 1403 بهار و تابستان)، 65(پیاپی  اول، شماره ویکم سیسال       372

گونه که در آگهی پریل شاهد بودیم پسـر در شستشـوي ظـروف همکـاري دارد و      همان

  نوعی بازتولید پدر است. فعال است و به

 هاي گسترده معنا ارجاع به نظام. 4- 7

این آگهی به مقابله با ایـدئولوژي تعلـق زن بـه خانـه و خصوصـاً بـه درون آشـپزخانه        

قدر طبیعی  دهد. این قرارگیري آن در چنین موقعیتی قرار میپرداخته و در عوض مرد را 

  دهد! را می ـ در مقابل زن خانهـ  شده که نوید ساخت اسطوره مرد خانه

 بندي مجدد مفصل. 5- 7

اي است که مرد تا حد زیادي کارهاي منزل را انجام دهـد و   خانواده شاد و آرام خانواده

ندرت مهمانی خانوادگی یا حتی دوستانه بـه   ز بههاي جدید نی یک فرزند دارند. در تبلیغ

انفعال زن خصوصاً در امور منزل همچنـین انـزواي   ، فرزندي . تکشود میتصویر کشیده 

  اي حکایت از تقابل با ایدئولوژي مسلط دارد. خانواده هسته

  
  زعفران گوهر ناز یغاتیتبل یآگه): 4شکل (
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  تحلیل و ارزیابی. 8

 يهـا  نقـش  اسـت  معتقد . گافمنکند مینظریه گافمن را تأیید نهاي پژوهش حاضر  یافته

هـا   آگهـی  معـانیِ  که شود می  بازنمایی منظور این به، اي رسانه متون در جنسیتی اي کلیشه

 و شناسایی، هستند آشنا نمایش در اجتماعی يها آیین با که مخاطبانیه وسیل به بلافاصله

گویی قـرار اسـت    ،اند گرفته هاي نسل جدید اما الگوي متفاوتی را پیش آگهی .شود درك

هاي خانوادگی باشند. تبلیغات بازرگانی در یـک رونـد    سردمدار تغییراتی در ایفاي نقش

هـا گـام    آهسته در راستاي تثبیت نقش خانگی بـراي مـرد و دوري زنـان از ایـن نقـش     

قدر قبح دارد که تنها با زبـان طنـز    در منزل آن اند. در آگهی تبرك کار کردن مرد برداشته

بیان است. در آگهی بعدي یعنی پریل کار کردن مرد در بیرون از خانـه و در محـیط    قابل

هـا   آید و همین مؤلفـه  صورت همکاري مشترك میان زن و مرد نمایش درمی هم به باز آن

است. در آگهـی بعـد یعنـی    هرچند بار عمده کار بر عهده مرد ، کند می  تر آن را پذیرفتنی

کـردن زن   کار بهطور تلویحی  بهشود،  میآیري پلاست کار کردن مرد در آشپزخانه دیده 

آیـد. در آگهـی گوهرنـاز زن در     اما کار زن هرگز بـه نمـایش درنمـی    ؛شود مینیز اشاره 

، پخـت غـذا   فراینـد و  شـود  مـی نشسته و خارج از آشپزخانه دیده ، هاي باثبات موقعیت

. در شـود  مـی چیدن سفره و کمک به غذا خوردن کودك تماماً توسط مرد انجام  ،کشیدن

اما تنها  ؛ندکن میاند و هیچ کاري ن کننده خدمت تصویر شده ها دختران دریافت این آگهی

کـم بـه    هـاي خـانوادگی کـم    دورهمی .شود میپسر حاضر در حال کمک به پدر تصویر 

و  شـود  مـی آگهی آخر دیگر دورهمـی دیـده ن  شده و در دو  هاي دوستانه تبدیل دورهمی

جز آگهی آیـري پلاسـت    ها به اي حضور دارند. در تمام این آگهی هاي هسته تنها خانواده

اند. در ادامه با اسـتفاده از   فرزند به تصویر کشیده شده ها تک خانواده ،که فرزندي ندارند

  شوند. الگوي نمایش جنسیت گافمن برخی از این تغییرات نشان داده می

جز یک مورد مردان در هـیچ مـوقعیتی در کنـار     ها به اندازه نسبی: در تمام این آگهی - 1

ها را مشاهده کرد. تنهـا در آگهـی پریـل در     شوند تا بتوان تفاوت قد آن زنان تصویر نمی

تر تصـویر   که کوتاه او درحالی، قسمتی شاهد قرار گرفتن داور زن در بین دو مرد هستیم

بنـدي   گرفتـه و درنهایـت ترکیـب    داوري کـه برعهـده  ه وظیف، نوع ایستادن شده است اما

  دهد. کاملاً مقتدري از وي نشان میه چهر، فضایی آگهی

ها مردان غالباً به آشـپزي و سـایر کارهـاي منـزل مشـغول       لمس زنانه: در این آگهی - 2
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لمس زنانه شوند.  دهی به اشیاء و تولید تصویر می هستند و به همین سبب در حال شکل

، ها از سوي هیچ زنی مشـاهده نشـد. هرچنـد در آگهـی گـوهر نـاز       یک از آگهی در هیچ

  رسد. مینظر  به لطافت و ظرافت مرد در کار آشپزي بسیار نوازش گونه و زنانه

کـدام از زنـان تحـت کنتـرل مـردان قـرار        بندي نقش: در هر چهار آگهـی هـیچ   رتبه - 3

گیرنـد.   پریل مردان تحت کنترل یک زن قـرار مـی   یشوی ظرفگیرند. در آگهی مایع  نمی

شوند و حتی اگر  هایی مثل آشپزخانه نشان داده می به عقیده گافمن مردان کمتر در مکان

که این سـري از   . درحالیشود میگرایانه تلقی  ها نمایش داده شوند غیرواقع در این مکان

  ر آشپزخانه هستند.  سازي همین مؤلفه یعنی حضور مرد د ها درصدد طبیعی آگهی

هـاي خـانوادگی و مـردان     گافمن نشان داد زنان اغلـب در موقعیـت  ه خانواده: مطالع - 4

که در تبلیغاتی که بررسی شد مردان در قلـب   شوند. درحالی بیرون از خانه نشان داده می

گرفتن از ایـن موقعیـت تصـویر     خانه یعنی آشپزخانه قرار داشتند و زنان در حال فاصله

 خانـه  امـور  بـه  دهندگان سامان عنوان به را زنان، دارند تمایل او تبلیغاته اند. به گفت شده

هـا   این یافتـه  .دارند اقتدار خرید و نظافت، وپز پخت به مربوط امور در ها آن. دهند نشان

منـزل   کـار  بـه هاي نسل جدید متفاوت است که مردان در حال سـامان دادن   نیز با آگهی

  شوند و در این کار مهارت زیادي دارند. تصویر می

اي بـین زن و   ها غالباً رابطـه  در این سري از آگهی :فرمانبري و فرودستی شدنِ آیینی - 5

خودشان هستند. در مواردي هـم کـه رابطـه     کار بهو هرکدام مشغول  شود میمرد دیده ن

 ا مانند پریل زن دست برتر را دارد.است و ی سالارانه مردمدوطرفه وجود دارد غالباً یا 

امـا   ؛کنـد  مـی هاي ضعف و ناتوانی وي معرفی  گافمن لبخند زدن زنان را یکی از نشانه

دهـد. لبخنـد زن در آگهـی آیـري      ها چنین چیـزي را نشـان نمـی    لبخند زنان در این آگهی

میزنـد  ها لبخنـد   در آگهی پریل در تأیید تمیزي ظرف، پلاست حکایت از زیرکی وي دارد

در سراسـر   نوش زعفران لبخند به لب دارد او و در آگهی گوهر ناز زن در حال خوردن دم

و با نگـاه بـه غـذا و     کند میآگهی حتی در مواقعی که روبروي مرد قرار دارد به وي نگاه ن

هـا   کـدام از آگهـی   پـذیري زنانـه نیـز در هـیچ     نوش لبخند میزند! حالت ترس و انعطاف دم

ها در آگهی تبرك شاهد درماندگی زن در پاسـخ بـه سـؤالات مـادرش در     مشاهده نشد. تن

مورد آشپزي هستیم و این بیش از آنکه حاکی از ضعف وي باشـد حکایـت از عـدم درك    

  از تقسیم وظایف نسل جدید و پرداختن به سؤالات نامربوط دارد.، نسل قبل
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 کـه شـوند   مـی   ییهـا  عیتموق نشینی روانی: گافمن معتقد بود زنان غالباً درگیر عقب - 6

هـا   در این آگهـی  .کند می  حذف اجتماعی يها موقعیت از، شناختی روان لحاظ به را ها آن

  چنین موردي مشاهده نشد.

اما با نقش  ؛اند هاي سنتی خود دور شده ها از نقش طورکلی زنان در همه این آگهی به

بـدون  ، اي منفعـل  ها بـه نحـو فزاینـده    اند. آن صورت جدي پیوند نخورده جدیدي نیز به

هـا یـک تصـمیم     رسـد ایـن آگهـی    مـی نظـر   به شوند. گیرنده تصویر می کاربرد و خدمت

یعنـی   هاي جنسیتی زنانه باشد؛ عجولانه در پاسخ به انتقادات فمینیستی و منتقدان کلیشه

هـاي سـنتی خـود     گاه جدیدي برایشان ترسیم شود از آشپزخانه و نقشقبل از اینکه جای

تواند اقتدار و دانایی مرد و انفعال زن را تثبیـت کنـد. اگـر     اند. چنین نگاهی می دور شده

تصـویر مـرد در   ، تصویر تکرارشونده زن در امور خانگی نماد فرودستی وي خواهد بود

قـدر   گویـد مـرد آن   منی به مخاطب میطور ض این نگاه به همین موقعیت چگونه است؟

اقتدار دارد که در هر موقعیتی قرار بگیرد آسیب چندانی به آن وارد نخواهـد شـد! حتـی    

انـد بلکـه    شـکنی نکـرده   ها از تقسیم وظایف جنسیتی کلیشه توان ادعا کرد این آگهی می

  اند. آورده وجود بههاي جدیدي  کلیشه

ازایـن در نقـاط    انـد پـیش   ر سنتی زن پرداختـه شکنی از تصوی هایی که به کلیشه آگهی

  اند. دیگري از جهان به تصویر درآمده
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 377      و همکاران خانی فاطمه ملک/  ...؛یبازرگان يها یدر آگه یخانوادگ يها نقش ییبازنما رییتغ

  
  

  
  بازرگانی خارجی هاي آگهیهایی از حضور مردان در  نمونه): 5شکل (

  

شـده بـا مشـابه خارجیشـان نمـایش       هاي اصلی چهار آگهـی معرفـی   یکی از تفاوت

اي مرد ایرانی با پوشش کلاه و پیشبند است که کار خـانگی وي   آشپزي و فعالیت حرفه

رسـد و از   مـی نظـر   بـه  هاي مشابه خـارجی مـرد مبتـدي    . در آگهیکند میآمیز  را اغراق

هـا زن بـه مـرد     خبري نیسـت. در ایـن آگهـی   هایی مثل پیشبند و کلاه آشپزي نیز  نشانه

هاي داخلی کـار مـرد    اما در نمونه ؛کند میو یا بابت این کار از وي تشکر  کند میافتخار 

آید و کسی از وي تشکر یـا   حساب می سازي شده است که وظیفه او به اي طبیعی گونه به

  .کند مین  قدردانی
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  بازرگانی داخلی  هاي آگهیهایی دیگر از حضور مردان در  نمونه): 6شکل (

چین) ب چین(مربا و ر  
  

 گیري نتیجه

مـورد همـه    ترین یافته پژوهش حاضر این است که نظریه نمایش جنسیت گـافمن در  مهم

بنـابراین بـه    ؛صورت یک قاعده کلـی پذیرفتـه شـود    تواند به ها صادق نیست و نمی آگهی

هاي بازرگانی نیاز است. در این پـژوهش   هاي جدیدي از مطالعه جنسیت در آگهی خوانش

هـایی از عـدم تبعیـت از     مطالعه و تحلیل شـدند کـه نشـانه   ، هاي تجاري از آگهی  آن دسته

ها که در مقایسه بـا   مشاهده بود. این آگهی ها قابل هاي جنسیتی رایج در جامعه در آن کلیشه

  توان آگهی آلترناتیو یا جدید نامید.   هاي جریان اصلی کمتر هستند را می آگهی

اي آرام در جهـت وارونگـی    گونه هاي خانوادگی در این چهار آگهی به بازنمایی نقش

هـا از تـرس اینکـه بـه دلیـل       هاي سنتی زن و مرد پیش رفته است. زنان این آگهی نقش

رونـد   در یـک ، گ فرودستی یا نـاتوانی بخورنـد  شان ان آمیز یا ایثارگرانه رفتارهاي محبت

ازپیش به قلب خانه یعنی آشـپزخانه   هاي خانوادگی دور شده و مردان بیش واگرا از نقش

هـاي فمینیسـتی هـم از تقسـیم      شوند. این در حالی است که آخـرین نظریـه   هدایت می

 27ام اسـمیت انـد. آد  مساوي کارهاي منزل و بیرون از خانه میان زن و مـرد فراتـر نرفتـه   
                                                                                              

27. Adam Smith 
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هـا در جامعـه    جـایی نقـش   از روند جابه» دار مردان خانه، زنان شاغل«) در کتاب 1391(

طـور روزافـزون بـه     اند و زنانی که بـه  داري را برگزیده گوید؛ مردانی که خانه آمریکا می

هـا نیـز    رسد این آگهی مینظر  به آورند. مشاغل با درآمد و جایگاه اجتماعی بالا روي می

  تري از همین ماجراست.   حکایت ملایم

شهري مواجه هسـتیم   برسد که با یک فضاي آرماننظر  به گونه شاید در نگاه اول این

توانند از الگوي دلخواه خـود تبعیـت    هاي زیستی می که در آن زن و مرد فارغ از ویژگی

سـازي و   ها وارونه توان گفت نقش آن یها در نظر گرفته شوند م کنند. اگر تنها این آگهی

هاي جدیـد بـه یـک نـوع دیگـر از       هاي زن و مرد است. آگهی زدایی از نقش نه جنسیت

زنند که گویی تنها جهت نابرابرابري را تغییر  هاي جنسیتی دامن می تمایزپذیري در نقش

دیـد  هـاي ج  عنوان یک پدیـده تـازه در آگهـی    به» وارونگی نقش«داده است. به هرحال 

  مشاهده خواهد بود.   ازاین در بسیاري از ژانرهاي رسانه قابل ظاهرشده و احتمالاً پس

گرایی (مصـرف کـالا و خـدمات) در     ترویج مصرف، ها سازي نقش نتیجه این وارونه

هـاي   نظران معتقدند کـه بازنمـایی مـردان در نقـش     هاي جدید بوده است. صاحب آگهی

در ، هاي درون منزل مؤثر باشند ن مردان در فعالیتخانگی بیش از آنکه در مشارکت داد

انـد. تجربـه عملـی نشـان داده      سپاري آن مؤثر بوده ها و برون خروج از زنان از این نقش

هـاي خـانگی را    صـورت جـدي نقـش    ترین جوامع هم مردان بـه  پیشرفتهاست حتی در 

هـا و   هـا بـا مراکـز خـدماتی همچـون مهـدکودك       پذیرند و جاي خالی ایـن نقـش   نمی

هایی که در آن زن و شـوهر   ) با مطالعه خانواده1980( 28. الستونشود میر ها پ آشپزخانه

مراتب کمتر از همسرانشان وظایف خانگی  هردو پزشک هستند نشان داد پزشکان مرد به

طور مـنظم بـه خریـد     براي مثال تنها یک درصد از پزشکان مرد به ؛گرفتند را برعهده می

درصـد   80کـه) بـیش از    ند (درحـالی کرد میند یا خانه را تمیز کرد می  آشپزي، رفتند می

، درصـد بـه سـومی (هـاجري     50پرداختند و بـیش از   پزشکان زن به دو فعالیت اول می

هاي خـانوادگی   دهد که تصور اینکه با کاهش نقش ). این آمار نشان می103 ، ص.1393

برابـري جنسـیتی در خـانواده تحقـق     هاي خانوادگی مردان افـرایش یافتـه و    نقش، زنان

  خواهد یافت سرابی بیش نبوده است.

نـوعی تمـایز    هر دو به، هاي تجاري جدید هاي تجاري معمول و آگهی بنابراین آگهی
                                                                                              

28. Alston 



 1403 بهار و تابستان)، 65(پیاپی  اول، شماره ویکم سیسال       380

صـورت سـنتی و مرسـوم و دیگـري      کننـد؛ یکـی بـه    هاي جنسیتی را بازنمایی می نقش

هـاي دسـته اول بـا مـدل      یهاي جنسیتی بازنمایی شده در آگه ـ صورت وارونه. مؤلفه به

صـورت   هـاي جنسـیتی بـه    هاي دسته دوم مؤلفه که در آگهی گافمن تطبیق دارند درحالی

هـا   دسته از آگهـی  اند. این پژوهش نشان داد که هر دو مخالف با این مدل بازنمایی شده

، طور که گافمن هم گفتـه اسـت   از نظر اثرگذاري بر جامعه نامطلوب است. اگرچه همان

؛ گذارنـد  کنند بلکه فرهنگ جامعه را به نمـایش مـی   فرهنگی را تولید نمی، ا خوده آگهی

هاي جنسـیتی مطلـوب    هاي تجاري از نظر شیوه بازنمایی نقش بنابراین براي اینکه آگهی

یافته باشـد.    هاي جنسیتی دست تر نقش لازم است که جامعه به بازتعریف عادلانه، باشند

  ت زیر را مطرح کرد.توان پیشنهادا در این جهت می

  هاپیشنهاد

هـا   هاي جنسیتی و بازتولیـد آن  ها از نظر نحوه مواجهه با کلیشه اگر هر دو دسته از آگهی

هایی خواهد داشت؟ پاسخ مختصر بـه   بازنمایی مناسب چه ویژگی، داراي اشکال هستند

    :تواند در چهار پیشنهاد خلاصه شود این سؤال می

هاي بالفعل و بالقوه زنان در امور مختلف بیشتر  نمایش توانمنديها به  در بازنمایی - 1

همسـري یـا حتـی کـدبانوي خانـه      ، ترتیب زن در نقش مـادري  این بها داده شود. به

کـه نـه    نحـوي  هاي بصري و نمادهاي جدید نمـایش داده شـود بـه    تواند با مؤلفه می

ــور از آن نتی     ــدي او در اداره ام ــدرت و توانمن ــه ق ــتی بلک ــود. در  فرودس ــه ش ج

ها اینکه مادر یا همسر خانواده فهم و دانش اجتمـاعی   هاي موجود در آگهی بازنمایی

هـاي   کـرده و اهـل مطالعـه باشـد و حتـی فعالیـت       تحصـیل ، و فرهنگی داشته باشد

ي در مادرانگی و همسـرانگی وي نـدارد. فقـط مهـم     تأثیراجتماعی داشته باشد هیچ 

. او بـا فهـم اینکـه    کند میواد شوینده بهتر عمل است بداند چه برندي از پوشک یا م

و  است همسر بهتري خواهد شد. به قول آسـیویدو   تر و خوشمزه  تر چه غذایی سالم

شـوند.   مغز به تصویر کشیده می ها زنان همیشه زیبا اما بی ) در آگهی2005همکاران (

 ,Acevedo & otherهـا نـه! (   هـاي آن  ولی ایـده  شود میها به تصویر کشیده  بدن آن

2005, p. 10  .این روند باید اصلاح گردد (  

بهتر است تصویري مناسـب از مشـارکت مـردان در امـور منـزل ارائـه گـردد. در         - 2
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اي براي انجام امور  حال وظیفه هاي اسلامی زن مادر و همسر است ولی درعین آموزه

، علاسـوند را بـه ایـن امـور مجبـور سـازد (      توانـد او  کس هم نمی منزل ندارد و هیچ

حال تأکید زیادي به مشارکت مردان در امور منزل شـده و   ). درعین153 ، ص.1396

، توان با الگوبرداري از این دیـدگاه  شده است. می ثواب زیادي براي آن در نظر گرفته

  تري بازنمایی کرد. قبول ها را به شکل قابل مشارکت مردان در امور منزل در آگهی

 ـمثـال در نظر  يبراها باید اصلاح شود.  هاي نظري در تحلیل فرض پیش - 3 گـافمن   هی

 ـ  زیآم رفتار محبت و نمـاد   انـه یجو رفتـار دل ، لبخنـد زدن او  یزن با همسـرش و حت

تعارف بـه  ، توسط زن يتاچمن آماده کردن چا هیطبق نظر ای رود یم شمار به یناتوان

 شـود  مـی  یزن تلق نینماد يفرودستانه و فنا يرو نشان پس يو دنیمرد و ابتدا نوش

 ـاز ا یمتفـاوت  يها خوانش توان یم ای)؛ اما آ184 ، ص.1394، پور انیو ک ی(اصلان  نی

فمینیسـت و   29کـارول گلیگـان   ؟و بـه مواجهـه متفـاوتی شـکل داد     رفتارها داشـت 

سـعی در تغییـر ایـن پـیش      30»با صـداي متفـاوت  «آمریکایی در کتابش  شناس روان

مراقبت از دیگران و محبـت  ، داري تصور اینکه خانه درنهایتنظري دارد. هاي  فرض

فرضـی   شـود پـیش   کردن به اعضاي خانواده توسط زنان منجر به فرودستی آنهـا مـی  

هـا انتخـابی نباشـند. در هـر      است که تنها در صورتی صادق است کـه ایـن فعالیـت   

 يهـا  ارزش کـردن  نهادینـه هاي انسانی است و  صورت خانواده محل بروز این ارزش

در بیـرون از خـانواده ممکـن     به فرزندان یدوست و نوع يفداکار، ثاریچون ا یاخلاق

سازي به نحوي باشد که زن و مرد با مشارکت یکدیگر این  نخواهد بود. اگر فرهنگ

دهنده فرودستی زن  داري و الزامات آن نشان دیگر نقش خانه، ها را محقق کنند ارزش

  نخواهد بود.  

هاي خانگی توجه شود و با نگـاه   سرانجام شاید لازم باشد یک بار دیگر به فعالیت - 4

انگ فرودستی از آن زدوده و به عنوان یک فعالیـت اجتمـاعی   ، به ارزش فرهنگی آن

 از »هوشـمند  انسـان « هتمایزکننـد م ویژگـی  را بـراي مثـال آشـپزي    ؛بازتعریف شـود 

 و ابزارسـازي  قابلیت حیوانات ههم 31بازول جیمز هگفت به. اند دانسته دیگر جانداران

 بکنـد؛  آشـپزي  توانـد  نمـی   انسـان  جـز  به حیوانی هیچ ولیکن، دارند را بودن عقلانی
                                                                                              

29. Carol Gilligan 
30. In a Different Voice 
31. James Bazewell  
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، کرد (بلوکباشـی  تعریف »کند می  آشپزي که حیوانی« را انسانتوان  می، اصل بنابراین

خـود  » خام و پختـه «شناس فرانسوي در کتاب  انسان، 32استراوس يکلود لو .)1391

 قیاز طراست بلکه  به فرهنگ عتیگذار از طب دهنده نشان تنها نه وپز پخت: نویسد می

 & katz(کرد  فیتعر هایش ویژگیرا با تمام  یحالت انسان توان میآن  وسیله بهآن و 

woys weaver, 2003, p. 458.(   ــراي ــه فعــالیتی ب ــدازه ک ــه همــان ان آشــپزي ب

کردن غذا یا مزه دار کردن آن است فعالیتی در راستاي تعامـل اجتمـاعی    استفاده قابل

شوند و  طور اجتماعی آموخته می هاي فنی لازم براي آشپزي به نیز هست. لذا مهارت

با چنین تعریفی آشپز  ).Adapon, 2008, p. 117( اجتماعی نیز اهمیت دارند لحاظ به

بــودن بــا فرهنــگ و اجتمــاع و انســانیت پیونــد عمیقــی دارد و یــک فعــل ســاده و 

 پاافتاده نخواهد بود. پیش

ارزش اجتمـاعی  ، تواننـد بـا بـازتعریف فرهنگـی     هاي خانوادگی نیز می سایر فعالیت

را هـا   مهم این اسـت کـه کسـی ایـن فعالیـت     ، خود را بازیافته و نشانه فرودستی نباشد

طورکـه   همـان  انتخاب کند و ساختارهاي اجتماعی او را ملزم به انجام آن نکرده باشـند. 

اگـر ایـن شـرایط چهارگانـه در جامعـه مرسـوم       ، درستی اذعان کرده است گافمن هم به

هـا   وسیله به تـرویج آن  ها را بازتاب خواهند داد و به این هاي تجاري نیز آن آگهی، شوند

  کمک خواهند کرد.

  

  

  

   

                                                                                              

32. Claude Levi Strauss  
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   کتابنامه

، نظـر  پاك ترجمه ثریا. عامه فرهنگ هاي نظریه بر اي مقدمه ).1388دومینیک (، استریناتی

  نو. گام تهران: نشر

 تلویزیـون  بازرگانی تبلیغات در زن عملکرد و ). نقش1391ندا (، عبديو  عباس، اسدي

 و پـاییز ، زنـان  نامـه  پژوهش. سیما سه شبکه بازرگانی هاي پیام محتواي تحلیل ایران

  .20- 1، )2، (سوم سال، زمستان

در  یتیجنس ـ هـاي  کلیشـه  شینمـا  يالگـو ). 1394(مسـعود  ، پور کیان وشهناز ، یاصلان

، نتابسـتا  ،زنـان  یشـناخت  روان یاجتمـاع  مطالعـات نشریه . مایس یونیزیتلو غاتیتبل

)43،( 171 -203. 

 ترجمـه محسـن  . شناسی تبلیغـات  روان). 1393( اشتروب، گانگ ولفو  فنیس، ام باب

  تهران: انتشارات سوره.، اولی سمیه و پور شاهین

نشـریه حـوزه و   . سـم ینیکارکردهاى خانواده از منظر اسلام و فم ).1382حسین (، بستان

  .)35، (دانشگاه

 2یـت  رؤآخـرین  ، شناسی و فرهنگ . سایت انسانحیوان آشپز). 1391علی (، بلوکباشی

  https://anthropologyandculture.com: 1401 مرداد

هـاي کنوانسـیون    بررسی تعارض ).1393محمد ( علی، مکرمیو  معصومه، بیگم طاهري

سـال  معرفـت حقـوقی،    .المللـی  با دیگر اسناد و معاهدات بین» رفع تبعیض از زنان«

  .96- 77)، 5(2، سوم

. فرهنگـی  مطالعـات  منظـر  از تلویزیـونی  آگهـی  یـک  بررسـی  ).1385( ینحس ـ، پاینده

  .12- 1)، 5، (دوم سال، ارتباطات و فرهنگی مطالعات

 هـاي  پیـام  در زن بازنمـایی  تطبیقـی  ). مطالعـه 1392مهـران ( ، صـمدي و  نگین، حاتمی

  .124- 111)، 21، (زمستان، شناسی جامعه مطالعات. Gem TVو  سه شبکه بازرگانی

 تلویزیـونی  تبلیغـات  در زنـان  بازنمـایی ه ). شیو1395فروغ (، محمديو  اعظم، راودراد

  .100- 83)، 1(8، بهار، هنر و فرهنگ در زن. مریکاآ و ایران

 الــدین ترجمــه ســیدجمال. تصــویر تحلیــل شناســی روش و روش). 1394ژیلیــان (، رز

  ارتباطات. و هنر، فرهنگ تهران: پژوهشگاه، جهرمی اکبرزاده

 در زنـان  نقـش  ). تغییـرات 1395( رضا، عباسیو  طاهره، فر یوسفی؛ مهران، زاده سهراب
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 و 4 فـرش  آقاي بازرگانی يها آگهی شناسی هنشان بر تکیه با ایران تلویزیون تبلیغات

  .44 - 32)، 1(8، بهار، هنر و فرهنگ در زن. کر هوم کشی در قرعه شرکته نحو

 ترجمـه . ربـی ع يهـا  رسـانه  در زن تصـویر  بازنمایی). 1383علی (، عبدالرحمن عواض

  .116- 87)، 38، (ارتباطی يها پژوهش، احسان قرنی و مرضیه محمودي

(وابسـته بـه    زنـان  قاتیدفتر مطالعات و تحققم: . زن در اسلام). 1396فریبا (، علاسوند

 تیری(وابسته به مرکز مـد  مرکز نشر هاجر، خواهران) هیو حوزه علم تیریمرکز مد

  .خواهران) هیعلمهاي  حوزه

). بازنمـایی زنـان در یـک آگهـی تجـاري      1386آزاده (، نظر فصـیحی و  عباس، کاظمی

  .153- 137)، 1(5، زن در توسعه و سیاست. تلویزیونی

 تبلیغـات  در زنـان  ). بازنمـایی 1393حمیـد ( ، عزیـزي و  فرید، عزیزي؛ مسعود، کوثري

- 412 )،82، (زمستان، نایرا فرهنگی تحقیقات. پرسـیل  لباسشـویی  پـودر  تلویزیونی

981.  

)، 25، (زمستان، ارتباطی هـاي  پـژوهش تبلیغات.  در زنان ). بازنمایی1386شیده (، لالمی

51 -63.  

هـاي   هـاي رایـج و دیـدگاه    هـاي رسـانه اندیشـه    نظریه). 1392سید محمد (، زاده مهدي

  تهران: انتشارات همشهري.. انتقادي

 تبلیغـات  در زن تصویر محتواي ). تحلیل1395سمیه (، براءگزاز آذرو  شراره، زاده مهدي

  .169- 139)، 1(4، تابستان و بهار، خانواده و زن مطالعات. تلویزیون

  قم: بوستان کتاب.. هاي پیش رو فمینیسم جهانی و چالش). 1393عبدالرسول (، هاجري

نشریه ، مهر فرشاد فریبابرگردان و تلخیص: . ). هدف و شیوه طنز1386رابرت (، هریس

  .115- 112)، 25، (تابستان، شعر

ــته ــر وارس ــانه، ف ــؤمنی؛ افس ــدین، م ــلحیو  عاب ــان مص ــرگس (، جنابی ــاه1391ن  ). نگ

سـیماي   اول شـبکه  در تلویزیـونی  تبلیغـات  در ایرانـی  زن تصویر به شناختی جامعه

- 113)، 17(، زمسـتان ، اجتمـاعی  پـژوهش . 1389 سـال  در ایران اسلامی جمهوري

140.  
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