
نشریۀ علمی پژوهشکدۀ هنر، معماری و شهرسازی نظر 
57

 نشریۀ علمی باغ نظر، 17)91(، 57-64 / دی 1399

.................................................................................

ترجمۀ انگلیسی این مقاله نیز با عنوان:
 Hybrid Myths in Contemporary Politics: Mythological Analysis of Barak
Obama Brand
د    ر همین شمارۀ مجله به چاپ رسید    ه است.

DOI: 10.22034/bagh.2020.203707.4325

تاریخ د    ریافت: 98/07/09             تاریخ اصلاح: 99/03/13                تاریخ پذیرش: 99/03/13                تاریخ انتشار: 99/10/01 

mahdie.razie@gmail.com ،09129724066 :نویسند   ه مسئول *

 مقالۀ پژوهشی

 اسطوره های تلفیقی د   ر فضای سیاسی معاصر: تحلیل 
اسطوره شناختی برند    باراک اوباما

راضیه مهد   یه نجف آباد   ی*1، ابوالقاسم د   اد   ور2

1. پژوهشگر د   کتری پژوهش هنر، د   انشگاه الزهرا، تهران، ایران.
2. استاد   ، گروه پژوهش هنر، د   انشگاه الزهرا، تهران، ایران.

چکید   ه
بیان مسئله: تلفیق د   ر متون مربوط به جهانی شد   ن و مطالعات پسااستعماری فرایند   ی را توصیف می کند    که 
طی آن عناصری از فرهنگ های مختلف د   ر ارتباط با یکد   یگر هویتی تلفیقی می یابند   . بسیاری این پد   ید   ه را 
با جهانی شد   ن و افزایش ارتباطات بین فرهنگی مرتبط می د   انند   . موضوع د   یگری که د   ر این زمینه باید    به آن 
توجه کرد    این است که اسطوره ها د   ر زمان حاضر به زند   گی خود    اد   امه می د   هند    و می توان رد   پایشان را د   ر 
فرهنگ معاصر به شکل واضحی د   نبال کرد   . اسطوره د   ر د   نیای معاصر به زند   گی خود    اد   امه می د   هد    و تأثیرات 
روانشناختی و جامعه شناختی بر رفتار افراد    د   ارد   . بد   ین ترتیب آشکارسازی نقش اسطوره ها د   ر جامعه معاصر 

امری ضروری است. 
هد   ف پژوهش: با توجه به این د   و نکته می توان این گونه اد   عا کرد    اسطوره به شکل تلفیقی، پد   ید   ه ای است که 
امروزه نیز د   ر فضای سیاسی اجتماعی نقش پررنگی د   ارد   . هد   ف این مقاله بررسی یکی از این اساطیر د   ر فضای 
سیاسی معاصر به واسطۀ تحلیل نشانه شناختی برند    باراک اوباما است. این مقاله د   ر پی پاسخ به این پرسش 
است که چه الگوی نشانه شناختی د   ر پس برند    اوباما آن را به اسطورهای تلفیقی تبد   یل می کند   ؟ این اسطوره 

چه واقعیاتی را د   ر سطح تاریخی و سیاسی تحریف می کند   ؟ 
روش پژوهش: روش تحقیق د   ر این نوشتار بر مبنای الگویی است که »رولان بارت« از تحلیل نشانه شناختیِ 
اسطوره د   ر نظامِ زبان شناسی ارائه می د   هد   . براساس روش رمزگشایی بارت از اسطوره، برند    باراک اوباما د   ر 

انتخابات سال 2008 تحلیل شد   . 
نتیجه گیری: د   ر نتیجۀ این تحلیل می توان گفت برند    اوباما اسطوره ای تلفیقی متشکل از نشانگان مختلف 
نژاد   ی و فرهنگی است که از سویی تاریخ استعمار و برد   ه د   اری د   ر امریکا را تحریف می کند    و از سوی د   یگر با 
جلوه د   اد   ن امریکا به عنوان کشوری آزاد   ی خواه با حکومتی د   موکراتیک بر نارضایتی های جهانی از سیاست های 

جنگ طلبانه امریکا سرپوش می گذارد   . 
واژگان کلید   ی: اسطوره های معاصر، اسطوره های تلفیقی، تلفیق، برند    اوباما، د   یاسپورا، برند   سازی سیاسی.

مقد   مه و بیان مسئله
د   ر مورد    چرایی، خاستگاه و کارکرد    اسطوره، پاسخ 

همیشه نیاز بود   ه  است به این معنا که به د   نبال یک 
نیاز اسطوره شکل می گیرد    و تا زمانی که نیاز وجود    
د   ارد    اسطوره نیز تد   اوم د   ارد    )سگال، 1389، 16-15(. 
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براین مبنا و باتوجه به نظرات افراد   ی چون بارت )بارت، 1359، 
85-136( می توان گفت از آنجا که نیاز بشر به اسطوره رفع نشد   ه 
است، این ساختار زبانی همچنان د   ر د   وران معاصر به زند   گی خود    
اد   امه می د   هد    با این تفاوت که تبد   یل به اسطوره های امروزی 
می شود   . به گفتۀ او اسطوره از این نظر گفتاری سیاست، زد   ود   ه 
است. هد   ف اسطوره نفی و انکار واقعیت نیست، بلکه شرح و 
گزارش آن به واسطه تطهیرکرد   نش است. بهترین عرصه ظهور و 
نمود    اسطوره عرصه سیاست است، به عنوان مثال تصویری که از 
استالین د   اد   ه می شود    نه شخصیتی تاریخی و واقعی بلکه موجود   ی 
جاود   ان است. تصویر استالین مثالی بارز از فرایند    سیاست زد   ایی 
است )ستاری، 1376(. بر این مبنا کار اسطوره شناس برملا کرد   ن 
به مذاق  بنابراین گفتارش  است.  اسطوره زد   ایی  و  اسطوره ها 
»آلفرد    سووی«  )همان، 53-52(.  نمی آید     بورژوازی خوش 
اساطیر را به مثابه بزه و گناه و یا پد   ید   ه هایی اسفبار می د   اند   . از 
نظر او اسطوره نمود   گار تضاد    و تباین میان د   و تصویر و تصور از 
یک پد   ید   ه پیش از مشاهد   ه و پس از مشاهد   ه علمی آن است. 
پس اسطوره د   ر عرصۀ سیاست سلطان قاهر است. معیار صحت 
سیاست، تبعیت عامه از سیاست است )Sauvy, 1966(. چنان 
که گفته شد    اسطوره د   ر عرصۀ سیاست تا حد    زیاد   ی می تواند    
موجب گمراهی طبقه متوسط شود   ؛ بد   ین ترتیب هد   ف از این 
پژوهش اسطوره زد   ایی از یکی از اسطوره ها د   ر فضای سیاسی 
معاصر است. برند    باراک اوباما د   ر د   وران رقابت ریاست جمهوری 
د   ر سال 2008 تبد   یل به اسطوره ای تلفیقی د   ر فضای سیاسی 
معاصر شد   . مسئله اصلی این پژوهش تحلیل این برند    و کشف 
لایه های اساطیری آن است. بر این اساس می توان پرسش اصلی 
الگوی  این شکل صورت بند   ی کرد    که چه  به  را  این پژوهش 
نشانه شناختی د   ر پس برند    اوباما آن را به اسطوره ای تلفیقی 
تبد   یل می کند   ؟ د   ر پی شکل گیری این اسطوره چه واقعیاتی د   ر 
سطح تاریخی و سیاسی تحریف و مخد   وش شد   ه اند   ؟ فرضیه ای 
که بر این اساس شکل می گیرد    عبارت است از این که برند    اوباما 
د   ر سطح نشانه شناختی اسطوره ای تلفیقی متشکل از نشانه های 
مختلف نژاد   ی و فرهنگی است که بسیاری واقعیات مربو ط به 

تاریخ و سیاست امریکا را پنهان می کند   . 
لازم به ذکر است که اسطوره را از جنبه های مختلفی اعم از 
فلسفه، انسان شناسی، زبان شناسی، نشانه شناسی و غیره می توان 
تحلیل کرد   . این پژوهش از آن میان به رویکرد    نشانه شناختی 

رولان بارت می پرد   ازد   .

پیشینۀ پژوهش
د   ر ارتباط با پژوهش حاضر مطالعات انجام شد   ه د   ر چند    د   سته قرار 
می گیرند   . این چند    د   ستۀ را می توان از کل به جزء طبقه بند   ی 
کرد   ؛ د   سته اول پژوهش هایی هستند    که به طور کلی به مقوله 
اسطوره د   ر فضای معاصر می پرد   ازند   . اولین متون ایجاد    شد   ه د   ر این 

حوزه د   ر آثار فلسفی »کاسیرر«، مطالعات انسان شناختی »لوی 
اشتراوس«، اسطوره شناسی جوزف »کمبل« و نشانه شناسی رولان 
بارت به چشم می خورد   . اما بعد   ها محققان د   ر اد   امه آثار این بزرگان 
د   ست به رمزگشایی از اسطوره د   ر زمان حاضر زد   ه اند   . از این 
جمله می توان به نوشته »جیانگلین« اشاره کرد    که طی تحلیلی 
بیانی مسئله خود   آگاهی زیبایی شناسانه را د   ر اسطوره های معاصر 
 )Hutnyk, 2005( هاتنیک .)Xianglin, 2010(    شرح می د   هد
نیز با اشاره کوتاهی به شخصیت های ترکیبی د   ر اساطیر اروپا 
شخصیت های تلفیقی را د   ر فضای علمی کنونی بررسی می کند   . 
همچنین ستاری )1376، 70-210( به رمزگشایی از د   و اسطورۀ 
غالب د   ر فضای کنونی ایران د   ست می زند   ؛ او د   ر تحقیقی مفصل 
نشان می د   هد    که سرگشتگی هویتی د   ر فضای معاصر منجر به 
شکل گیری این د   و اسطورۀ غالب شد   ه است. »د   اد   ور« و »مقد   م« 
)1388( حضور قهرمانان اسطوره ای را د   ر شخصیت پرد   ازی های 
مربوط به بازی های یارانه ای و اسباب بازی های کود   کان بررسی 
می کنند   . »چید   ستر« نیز نقش اسطوره های ورزشی را د   ر بازسازی 
اجتماعی د   ر امریکای بعد    از حملات یازد   ه سپتامبر کاوید   ه است 
)Chidester, 2009(. د   سته د   وم مطالعاتی هستند    که به طور 
خاص اسطوره را د   ر زمینه برند   سازی بررسی می کنند   . از این 
برروی  برد    که »ویتکوسکی«  نام  از مطالعه ای  میان می توان 
برند    رمینگتن1 انجام د   اد   ه است. او د   ر این مطالعه شرایطی را 
که برند    طی آن رفتاری اسطوره وار د   اشته بررسی کرد   ه است 
)Witkowski, 2016(. نمونۀ د   یگر از این د   سته، پژوهشی است 
که از سوی کونیگ و همکاران د   ر سال 2016 برروی برند   های 
لوکس صورت گرفته و به شیوه تحلیل رولان بارت از اسطوره، 
 Konig,( تحلیلی اسطوره شناختی از این برند   ها ارائه د   اد   ه است
Wiedmann, Hennigs & Haase, 2016(. مهمترین تفاوت این 
پژوهش با مطالعۀ حاضر د   ر تمرکز اولی بر برند   های مصرفی و 
د   ومی بر برند   ی سیاسی است. د   ر نتیجه مقالۀ اول فرد    و ارزش های 
فرد   ی را د   ر ارتباط اسطوره شناختی با برند    بررسی کرد   ه د   ر حالی 
که مطالعۀ کنونی بر نگرش جمعی و تحریف آن توسط اسطوره 
تأکید    د   ارد   . د   ستۀ د   یگر مطالعاتی هستند    که اسطوره و تأثیر 
و تأثر آن را د   ر فضای سیاست می کاوند   . از این میان می توان 
به مطالعه ای اشاره کرد    که طی آن »د   وبین«  تفکر اسطوره ای 
غالب د   ر افکار عمومی مرد   م روسیه را د   ر باب پیشرفت و نحوه 
 Dubin,(    برخورد    این کشور د   رروابط سیاسی اش نشان می د   هد
2012(. فکوهی )1379( نیز با اشاره به نقش اجتماعی اساطیر 
از نظر ساختارگراها تحلیل ساختی از اسطورۀ وای ارائه می د   هد   . 
همچنین »گونس« نقش اسطوره را د   ر بسیج نیروهای سیاسی 
د   ر کرد   ستان بررسی می کند    )Gunes, 2013(. گروه د   یگری از 
تحقیقات تأثیر اسطوره را د   ر فضایی سیاسی اما د   ر بستر تاریخی 
واکاوی می کنند   . از آن جمله می توان به پژوهش »لاسکینووا« 
)Lassikova, 2010( اشاره  کرد    که با توجه به این که هوشنگ 
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آتش را به ایرانیان عرضه کرد    و از سوی د   یگر اژد   هاکش بود   ن او 
د   ر اسطوره، نقوش بافته شد   ه برروی منسوجات زنان د   وره صفوی 
را مطالعه می کند    و نشان می د   هد    این اسطوره بر د   یپلماسی ایرانی 
د   رخصوص استفاد   ه از سلاح آتشین د   ر د   وران صفوی چه تأثیری 
د   اشته است. د   ستۀ آخر نیز پژوهش هایی هستند    که به تحلیل برند    
باراک اوباما پرد   اخته اند   . از این میان می توان به مقاله »رد   موند   « 
اشاره کرد    که برند    اوباما را به عنوان تصویری تلفیقی د   ر فضای 
 .)Redmond, 2010(    سیال ستاره سازی2 تحلیل و بررسی می کند
تفاوت این مقاله با پژوهش حاضر د   ر این است که مقاله کنونی 
این نشانه تلفیقی را د   ر فضای د   یاسپورای سیاسی به عنوان یک 
اسطوره با رویکرد   ی نشانه شناختی بررسی کرد   ه است د   ر حالی 

که توجه رد   موند    معطوف به فرهنگ عامه است.  
همچنین »سید   من« و »پارک« نقش طراحی بصری از جمله 
پوستر، استیکر، صفحات وب و غیره را بر موفقیت برند    باراک 
 Siedman(    اوباما د   ر کمپین انتخاباتی سال 2008 آنالیز کرد   ه اند
Park, 2010 &(. نمونه د   یگر نیز مطالعه »هارتنل« است که 
تأثیر بیانی3 اوباما د   ر حیطه عد   الت اجتماعی را بر باز تعریف برند    
امریکا شرح می د   هد    )Hartnell, 2012(. شباهت نتایج این د   و 
پژوهش د   ر تأثیر برند    اوباما بر تغییر تصویر امریکاست. با این 
تفاوت که پژوهش حاضر از منظری اسطوره شناختی به موضوع 
نگریسته و واقعیات پنهان د   ر پس اسطوره را تشریح کرد   ه است. 
از سوی د   یگر د   ر پژوهش هارتنل تأکید    بر برند    امریکاست اما د   ر 
مقالۀ حاضر تمرکز بر برند    خود    اوباماست و اسطوره امریکا نتیجه 
حاصل از این برند    تلقی می شود   . از میان مقالاتی که به برند    اوباما 
پرد   اخته اند    هیچ یک رویکرد    اسطوره شناختی ند   اشته اند   . پژوهش 
حاضر با تمرکز ویژه بر اسطوره های معاصر و همچنین پد   ید   ه 
تلفیق د   ر فضای د   یاسپورا برند    »باراک اوباما« را به عنوان نمونه ای 

از اسطوره تلفیقی د   ر فضای سیاسی معاصر واکاوی می کند   .

مبانی نظری
اسطوره4   

»میتوس«5 د   ر معنای »اسطوره« اساساً د   ر توصیف د   استان هایی 
د   ر مورد    خد   ایان و موجود   ات فراانسانی به کار می رود   . اما د   ر عین 
برای فعالیت های  الگویی  به عنوان  حال اسطوره ها می توانند    
 Bolle, 2005,(    انسانی، جامعه، خرد    و د   انش کاربرد    د   اشته باشد
6359(. د   ر د   وران مد   رن فیلسوفان، اسطوره شناسان، انسان شناسان 
الیاد   ه«  کرد   ه اند   . »میرچا  مطالعه  را  اسطوره  زبان شناسان  و 
کیهان شناسی را بنیان اسطوره می د   اند    )Eliade, 1963( د   ر حالی 
که برای رولان بارت، اسطوره بخشی از د   ستگاه نشانه شناختی 
ارتباطات است که چیزها به موجب آن تعریف می شوند   . از نظر 
او اسطوره سازه ای است که معنای خود    را از فرهنگ می گیرد    و 
 .)Barthes, 1972, 110( این معنا ناشی از »ماهیت« چیزها نیست
»لئو اشتراوس« اسطوره را از منظر ساختارگرایانه تحلیل می کند    

)Bolle, 2005( و جوزف کمبل جنبه های روانشناختی آن را د   ر 
 Campbell,( برابر نمود   های متافیزیکی اش مطالعه کرد   ه است
1968(. اسطوره هرگونه تعریف شود   ، اما آنچه د   ر این زمینه واقعاً 
اهمیت د   ارد    تأثیر غیرقابل انکار آن بر رفتار فرد   ی و جمعی د   ر 

 .)Bouchard, 2015( سطح اجتماع است
تلفیق6    

تلفیق یا د   ورگه گی از مفاهیم بنیاد   ین د   ر اند   یشه »هومی بابا« 
است. او این مفهوم را برای توصیف ظهور اشکال جد   ید    فرهنگی از 
موقعیت چند   فرهنگی به کار می برد   . از نظر هومی بابا بر روی مرز 
فرهنگ ها و خرد   ه فرهنگ های هم جوار، شکاف هایی وجود    د   ارد    که 
امکان نشت فرهنگ ها د   ر یکد   یگر و شکل گیری فرهنگی جد   ید    
را فراهم می کند    )Bhabha, 1994(. او تلفیق را به عنوان عبارتی 
»د   ر-میان7« استفاد   ه می کند    که به یک »فضای سوم8« ارجاع 
می د   هد   . از نظر هومی بابا تلفیق شکلی از استتار است و گونه ای 
بد   عت گذاری به شمار می رود    )ibid.,  226(. »پاپاستریاد   یس« 
د   ر اشاره به »فرایند    د   وگانه« مهاجرت و جهانی شد   ن د   ر تعریف 
تلفیق می گوید   : تلفیق به شکل د   سته بند   ی مناسبی د   ر »لبه« یا 
محل تلاقی د   یاسپورا ظاهر می شود    و التقاط فرهنگی را د   ر جایی 
توصیف می کند    که جماعت پراکند   ه د   ر صحنه مهاجرت با میزبان 
روبه رو می شوند   . او فرایند   ی از توسعه را به تصویر می کشد    که از 
شبیه سازی و تلفیق مهاجران با جامعه میزبان شروع می شود    و 
به چیزی پیچید   ه تر د   ر جوامع کلان شهری امروز منتهی می شود    
)Papastergiadis, 2000(. تلفیق اصطلاحی است که د   رحقیقت 
از زیست شناسی به حوزۀ سیاست فرهنگی منتقل شد   ه و به طور 
کلی با توجه به تعاریف نظریه پرد   ازان مختلف می توان گفت به 
 Gilory,( معنای تلفیق و ترکیب د   ر لحظه تباد   ل فرهنگی است
تعریف  این گونه  را  تلفیق  33 ,1993(. د   ر چرخش هزاره ای 
از پد   ید   ه های  برای اشاره به گستره وسیعی  کرد   ه اند   : عبارتی 
اجتماعی و فرهنگی شامل اختلاط که د   ر حوزه نقد    فرهنگی 
و نظریه پرد   ازی پسااستعماری به مفهومی کلید   ی تبد   یل شد   ه 
است )Brah & Coombs, 2000(. جد   ول 1 نمونه های مختلفی 

از تلفیق را د   ر زمینه های متفاوت ارائه می کند   .
تلفیق امکانات بسیاری برای خلاقیت و آفرینش د   ر اختیار صاحبان 
صنایع فرهنگی و هنرمند   ان قرار د   اد   ه است. اما نگرانی هایی را نیز 
برای منتقد   ان فرهنگی ایجاد    کرد   ه است. هومی بابا آن را نیرویی 
مولد    و همزمان مخرب می د   اند    که امکاناتی برای خلق تازگی به 
جهان می د   هد     و با فرایند   ی از انتقال و بازارزش گذاری محاصره 
شد   ه است )Bhabha, 1994, 227(. چو معتقد    است که مفاهیم 
محبوبی چون تلفیق، تنوع و کثرت گرایی می توانند    با مفاهیمی 
چون تناقض، تکثر، گرایش به مکالمه و اشارات پسااستعماری 
این  او  نظر  از  گیرند   .  قرار  د   سته  د   ر یک  و جهان شهروند   ی 
مفاهیم به کار می آیند    تا بر مسائل سیاست و تاریخ نابرابری 
سرپوش بگذارند   ، د   ر نتیجه میراث استعمار از زبان استعمارزد   ه 
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مسد   ود    می شود   . فریبند   گی بزرگ گفتمان تلفیق پست مد   رن د   ر 
د   عوت به ملحق شد   ن به قد   رت جهانی از طریق هم سطح کرد   ن 
نابرابری های پیشین خفته است؛ به شیوه ای که روابط موجود    
قد   رت را پذیرفتنی و بازخوانی بی عد   التی های گذشته ملال آور 

.)Chow, 1998, 155-156(    و غیرضروری بنماید

برند    د   ر جایگاه اسطوره تلفیقی از منظر رولان بارت
از نظر بارت )1359، 86-88( اسطوره نوعی گفتار است. هرچیز 
می تواند    اسطوره باشد    به شرط این که یک گفتمان آن را انتقال 
و معین  پیام آن مشخص  به موضوع  توجه  با  اسطوره  د   هد   . 
نمی شود   ، بلکه با شیوه ای مشخص و معین می شود    که با آن 
این پیام را بیان می کند   . از نظر او هر شیئی می تواند    از حالت 
هستی بسته و خاموش به حالتی گویا گذار کند    و باز شود    تا 
جامعه آن را اخذ کند   . عکس برای بارت به همان میزان نوعی 

از گفتار است که مقالۀ روزنامه. 
از سوی د   یگر برند   ها که بخشی از فرهنگ عامه را تشکیل می د   هند    
می توانند    به شیوه تلفیق خلق شوند   . چنان که د   ر جد   ول 1 د   ر 
با شعار »رنگ های متحد     بنتون  برند     تبلیغاتی  مورد    کمپین 
بنتون9« مشاهد   ه می شود    این کمپین از فرایند    تلفیق برای ایجاد    
پیامی انسان د   وستانه مبنی بر آشتی میان نژاد   ها، اد   یان و حتی 

رویکرد   های سیاسی مختلف استفاد   ه کرد   ه است. بد   ین ترتیب که 
د   ر سطح نشانه ای، متشکل از د   ال و مد   لول، د   الِ نشانۀ مورد    نظر 
از تلفیق د   ال های د   یگر شکل می گیرد   . این نشانه های تلفیقی 
از د   ال و مد   لول( برطبق نظر رولان بارت مانند    هر  )متشکل 
با  عنصر نشانه شناختی د   یگری می توانند    به شرط آمیختگی 
نوعی از معنای اجتماعی تبد   یل به اسطوره شوند    و اسطوره هایی 
تلفیقی به شمار روند    )Hutnyk, 2005(. بارت اذعان می د   ارد    
که اسطوره پیام است و پیام محد   ود    به گفتار نمی شود   ، بلکه از 
سینما و عکاسی تا گزارش ورزشی و تبلیغات را د   ر بر می گیرد    
)بارت، 1359، 86( و چنان که ذکر شد    تبلیغات مربوط به برند   ی 
خاص و یا خود    برند    نیز می توانند    به شیوه ای تلفیقی طراحی 

شد   ه و به اسطوره تبد   یل شوند   . 

روش تحقیق
تحلیل اسطوره به شیوة رولان بارت   

از منظر نشانه شناسان، نشانه متشکل از سه عنصر د   ال، مد   لول 
و خود    نشانه است که به معنای تد   اعی مد   لول د   ر ذهن به واسطۀ 
برخورد    با د   ال است. از نظر بارت د   ر اسطوره باز همان الگوی سه 
وجهی را می یابیم. اما اسطوره د   ر این معنا نظامی خاص است که 
از زنجیرۀ نشانه شناسان های ساخته شد   ه که قبل از آن وجود    

تصاویرتوضیحات بیشتربستر فرهنگینمونه

علم- فناوریپروتزها

پروتز های مختلف از عینک گرفته تا فضای اینترنت که خود    
پروتزی جهانی است تا پروتزی به اسم اونکوموس که اختصاصاًَ 

برای تست سرطان ایجاد    شد   ه است.

پیوند    نامیمون 
اد   بیات تخیلی با 

د   انش تسلیحاتی د   ر 
برنامۀ انهد   امی برای 

مقابله با قد   رتی 
چون ژاپن.

اقتصاد    و سیاست

غلبه استعماری غرب قد   یم امروزه د   ر د   انش هایبرید    د   ر فیزیک 
هسته ای اد   امه یافته و به همان میزان د   ر اکتشافات فضایی و 

برنامه های تسلیحاتی برنامه هایی که همه د   ر راستای امپریالیسم 
مورد    استفاد   ه قرار می گیرند    و به تحکیم هژمونی اقتصاد   ی 

ایالات متحد   ه د   ر تجارت منتهی می شوند   .

تبلیغات- فرهنگ تبلیغات بنتون
عامه

بنتون سعی می کند    تفاوت های نژاد   ی، فرهنگی، مذهبی یا 
سیاسی را با کنار هم قرار د   اد   ن شأن د   ر تصاویر تبلیغاتی با 

عنوان »رنگ های متحد    بنتون« از میان برد   ارد   .

قهرمانان سریال 
بیگانگان

سریال – فرهنگ 
عامه

بیگانگان مجموعه د   استانی است که با تم ترس از غلبه بر جهان 
ساخته شد   ه؛ قهرمانی بیگانه که می خواهد    زند   ه بماند    حتی به 
هزینه میزبانش. از نظر گیبسون د   ر رویارویی با بیگانه تفاوت 

میان نژاد    بشری بسیارکمرنگ جلوه می کند   .

.Hutnyk, 2005, 87-91 :جد   ول 1. تلفیق د   ر فضاهای مختلف از علم و تکنولوژی تا اد   بیات و فرهنگ عامه. مأخذ
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د   اشته است: اسطوره نظام نشانه شناسانه مرتبۀ د   وم است. آنچه 
د   ر نظام اول نشانه است د   ر نظام بعد   ی به د   ال تبد   یل می شود   . 
ما باید    د   ر اینجا به یاد   آوریم که مصالح گفتار اسطوره ای )خود    
زبان، عکس، نقاشی، پوستر، مناسک، چیزها و غیره( هراند   ازه د   ر 
آغاز متفاوت باشند    به محض آن که به تور اسطوره می افتند    به 
کارکرد    د   لالت کنند   ه محض فروکاسته می شوند   . اسطوره آن ها را 
همان مصالح اولیه می پند   ارد    و وحد   ت آن ها از آنجا ناشی می شود    
که جملگی به منزلت زبانی صرف فرومی افتند   . اسطوره چه با 
نوشتار الفبایی روبه رو شود    چه با نوشتار تصویری، می خواهد    
که د   ر آن ها فقط جمع نشانه ها و نشانه ای کلی10 و واژه غایی11 
نخستین زنجیره نشانه شناسانه را مشاهد   ه کند    و به د   قت تعیین 
واژه غایی است که واژۀ نخست به نظام بزرگ تری مبد   ل می شود    
که آن را برمی سازد    و خود    فقط جزوی از آن است. همه اتفاقات به 
گونه ای رخ می د   هند    که اسطوره نظام شکلی د   لالت های نخستین 
را به کنار می نهد   . بارت از آنجا که این تغییر جانبی برای تحمیل 
اسطوره را ضروری می د   اند    آن را به شکل جد   ولی ارائه می کند    
و البته اشاره می کند    که بالا و پایین نهاد   ن مفاهیم د   ر این الگو 
امری کاملًا استعاری است )همان، 92(. تصویر 1 الگوی رولان 

بارت از نظام نشانه شناختی اسطوره را به تصویر می کشد   .
 برای رمزگشایی اسطوره می توان به شکل یا معنا یا هرد   و توجه 
کرد    و براین اساس سه گونه قرائت مختلف از اسطوره د   اشت. 
اولین شکل توجه به د   ال تهی است. جایی که د   لالت مجد   د   اً لفظی 
می شود   . این شکل از قرائت اسطوره نحوۀ برخورد    تولید   کنند   ۀ 
اسطوره است؛ کسی که با مفهومی کار خود    را آغاز می کند    و د   ر 
جستجوی شکلی برای بیان آن برمی آید   . د   ر شکل د   وم توجه خود    
را به د   ال پرُ معطوف می کنیم - که د   ر آن به روشنی میان معنا 
و شکل تمییز قائل می شویم و د   ر نتیجه تحریفی را که یکی بر 
د   یگری تحمیل می کند    مشخص می سازیم. این د   الی است که 
متشکل از د   ال و مد   لول و د   ر حقیقت نشانه د   ر سطح اول است 
و حال خود    به د   الی برای مد   لولی د   یگر تبد   یل می شود   . د   ر این 
سطح د   لالت اسطوره را رمزگشایی می کنیم. د   ر سطح آخر توجه 
خود    را بر د   ال اسطوره ای به عنوان کلی د   ربسته که متشکل از 
معنا و شکل است معطوف می کنیم، د   لالتی مبهم می یابیم. د   ر 
این سطح به مکانیسم مقوم اسطوره و به پویایی آن واکنش 

نشان می د   هیم و به قرائت کنند   ۀ اسطوره بد   ل می شویم. بارت 
تنها سومین نوع توجه را پویا می د   اند    که اسطوره را برحسب 
اهد   افی که د   ر ساختارش مند   رج است مصرف می کند    )بارت، 
1359، 104(. بد   ین ترتیب د   ر این مقاله برند    باراک اوباما د   ر 
تلفیقی است  تبلیغاتی سال 2008 که نشانه ای  کمپین های 
براساس شیوه تحلیلی که بارت از اسطوره ارائه می کند    تشریح 

و لایه های زیرین پنهان د   ر آن واکاوی می شود   . 

بحث و نتیجه گیری
)ایماژها( د   ر عرصه سیاسی معاصر،  برند   ها  قویترین  از  یکی 
برند    باراک اوباما، رئیس جمهور ایالات متحد   ه، است. استفاد   ه 
رئیس جمهور از بازاریابی سیاسی امری بی سابقه نیست اما اوباما 
به ویژه د   ر ایالات متحد   ه قوی ترین تاکتیک ها را د   اشته است 
)Seidman & Park, 2010(. د   ر اد   امه با توجه به الگوی تحلیل 
نشانه شناختی رولان بارت و با استناد    به برند    باراک اوباما د   ر 
انتخابات سال 2008 امریکا از این اسطوره رمزگشایی می شود   .

به زعم متخصصان، تبد   یل رئیس جمهور به برند    مستلزم سه 
استراتژی است: کالایی کرد   ن فرد    و د   ستگاه د   یپلماسی، بازاریابی 
پلتفرم محور و شبیه سازی رئیس جمهوری  فرد   محور به جای 
و  فرد   محور  بازاریابی  مقوله  د   و  این جا  د   ر   .)Kotler, 1975(
شبیه سازی رییس جمهور تحلیل می شوند   . د   ر بازاریابی فرد   محور 
عنوان  به  او  ویژگی های شخصی  و  است  فرد     بر خود     تکیه 
برند    به شمار می روند   . د   ر زمینه  عوامل اصلی تشکیل د   هند   ه 
شبیه سازی رییس جمهور به استراتژی بصری توجه می شود    که 
تصویر او را د   ر ذهن مخاطب تبد   یل به رییس جمهور می کنند   . 
از  بد   ین ترتیب د   ر تحلیل شبیه سازی رییس جمهور د   و نمونه 
پوسترهای تبلیغاتی کمپین او بررسی می شوند    و پس از آن د   ر 
زمینه بازاریابی فرد   محور ویژگی های شخصی این برند    واکاوی 
این نشانه د   ر هر د   و زمینه  می شود    تا چگونگی تلفیقی بود   ن 
مشخص شود   . د   ر مرحلۀ بعد    این نشانۀ تلفیقی تحت الگوی 
اسطوره شناسی-نشانه شناختی رولان بارت بررسی می شود    تا 

ویژگی های اسطوره ای اش نمایان شوند   .
تلفیق د   ر شبیه سازی رییس جمهور د   ر طراحی بصری    

کمپین 
وجه مشترک تمامی پوسترهای تبلیغاتی د   ر این کمپین، کاند   ید   ای 
ریاست جمهوری با پوستی تیره به عنوان د   ال تهی است که نوید    
امید    و تغییر می د   هد   . تصویر 2 نمونه ای از تصاویر بسیاری است 
که د   ر این زمینه خلق شد   ند   . اما مخاطبان کاند   ید   ای سیاه پوست 
از نژاد   ها و فرهنگ های مختلف بود   ند    و پیام مخابره شد   ه از سوی 
برند    می باید    پیامی خطاب به همه این ها می بود   . بنابراین استفاد   ه 
از ترفند    تلفیق د   ر طراحی این برند    موثرترین راه برای مخاطب 
قرارد   اد   ن ایشان و د   ربرگرفتن این تنوع مخاطب بود   . به عنوان 

.Barthes,1972, 92 :تصویر 1. اسطوره د   ر نظام زبان. مأخذ

مد   لولد   الزبان

نشانه

مد   لولد   ال اسطوره

نشانه
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مثال تصاویر 3و 4پوسترهایی هستند    که به وضوح نشان می د   هند    
چگونه مهاجران امریکای لاتین د   ر امریکا مخاطب قرار گرفته اند   . 
تصویر 3 پوستر سیلک اسکرینی را نشان می د   هد    که توسط 
ری نولاند   12 طراحی شد   ه و کاند   ید   ای ریاست جمهوری را غرق 
د   ر نور به تصویر می کشد    که به د   ورد   ست خیره شد   ه است و 
خورشید   ی با شعاع هایی از آفتاب د   ر پشت سر د   ارد   . این پوستر 
تلفیقی )هایبرید   ی( از آیکونوگرافی مذهبی برگرفته از تصاویر 
قد   یسین و تصویر کاند   ید   ای ریاست جمهوری د   ر مرکز کاد   ر د   ر 
کسوت د   هقانان امریکای جنوبی با نگاه خالی یک روستازاد   ه است. 
اشعه های آفتاب با بافت ضخیم پارچه های روستایی، ترکیب رنگ 
زرد    با تنالیته های قهوه ای و شعار I DREAME د   ر پایین پوستر 
که یاد   آور پیام مبارز سیاه پوست امریکا »مارتین لوتر کینگ« 

است این ترکیب را تقویت می کنند   . 
تصویر 4 نیز از نظر نشانه شناسی بصری تلفیقی از تصویر کاند   ید   ای 
مد   رن با لایه نشانه شناختی از امریکای جنوبی اعم از تونالیته های 
رنگ آبی د   ر صورت و رنگ های قرمز، زرد   ، قهوه ای و نارنجی 
انقلابیون  یاد   آور تصاویر  با قاب د   البر قهوه ای  د   ر پس زمینه، 
امریکای  جنوبی و نوشته NUESTRA VOS به معنای صد   ای 
ما به زبان اسپانیایی است که رأی د   هند   گان آمریکای  لاتین را 

خطاب قرار می د   هد   . 
کاند   ید   ا د   ر حالی که د   ر مرکز تصویر قرار گرفته، تمامی کاد   ر را 
اشغال کرد   ه و نگاهی با شیب تند    و مصمم به د   ور د   ست د   ارد   ، 
اشعه های آفتاب د   ر پشت سر و اند   ک اخم روی پیشانی که حاکی 
از عزم راسخ است به این تصویر آیکونوگرافی انقلابی می بخشد   . 
تضاد    میان رنگ آبی و زرد    از سویی و قاب بسته د   ور کاد   ر و 

جهت نگاه به سمت خارج کاد   ر از سوی د   یگر تصویر کاند   ید   ا را 
برجسته تر می کند    و از کاد   ر بیرون می کشد   . چنین پوسترهایی 
نشان می د   هند    که چگونه عنصر تلفیق د   ر نشانه شناسی بصری 
به خد   مت گرفته شد   ه تا برند    اوباما را د   ر ارتباط با اقلیت نژاد   ی 

تقویت کند   . 
تلفیق د   ر بازاریابی فرد   محور د   ر کمپین انتخاباتی   

علاوه براین تمهید   ات نکته ای که مشاوران تبلیغاتی اوباما به 
خوبی از آن استفاد   ه کرد   ند    همین د   ر اقلیت بود   ن او بود    که د   ر 
ابتد   ا می توانست نقطه ضعفی د   ر برابر کاند   ید   ای سفید   پوست به 
حساب آید    اما با تد   بیر د   رست و د   ر نظرگرفتن اقلیت های نژاد   ی 
مختلف به عنوان مخاطبان کمپین به نقطۀ قوت تبد   یل شد   . 
این برند    د   ر حقیقت تلفیقی از عناصر نشانه شناختی مختلف د   ر 
کنار یکد   یگر بود    که د   ر ویژگی های شخصیتی او نیز به چشم 
می خورد   . نام او )باراک حسین اوباما( متشکل از اسامی لاتین و 
عربی است. از نظر نژاد   ی نیز یک د   ورگه سیاه پوست-امریکایی 
است و از نظر مذهبی نیز از ماد   ری مسلمان و پد   ری غیرمسلمان 
زاد   ه شد   ه است. قرار گرفتن همۀ این د   ال های فرهنگی و نژاد   ی 
)باراک- حسین- اوباما - مسلمان - غیرمسلمان - سیاهپوست - 
امریکایی( د   ر کنار هم د   ر سطح زبانی نشانه ای تلفیقی )هایبرید   ( 
را می سازد    که می تواند    د   ر فضای د   یاسپورایی13 ایالات متحد   ه با 
تکثر قومی، نژاد   ی، زبانی و فرهنگی بالا به موفقیت د   ست یابد   . 

نشانه تلفیقی به مثابه اسطوره   
آنچه د   ر این مقاله از اهمیت برخورد   ار است سطح اسطوره شناختی 
این  اول  پرسش  به  پاسخ  پی  د   ر  است.  نشانۀ  تلفیقی  این 
این نشانه  اذعان د   اشت د   ال های تشکیل د   هند   ه  باید     پژوهش 

تصویر2.  نمونه ای از پوسترهای تبلیغاتی کاند   ید   ای ریاست 
 Change We Can Believe In )2008(. Obama جمهوری

.for America ’08
 .Sideman & Park, 2010, 11 :مأخذ

تصویر 3. »ری نولاند   «، The Dream، تلفیق تصویر 
کاند   ید   ا با عناصر زند   گی روستایی امریکای لاتین به 
همراه آیکونولوژی مذهبی از طریق اشعه های آفتاب 

.Sideman & Park, 2010, 18 :د   ر پشت سر. مأخذ

تصویر 4. رافائل لوپز، تلفیق تصویر کاند   ید   ای 
ریاست جمهوری با عناصر انقلابی از امریکای 

جنوبی.
.Sideman & Park, 2010, 18 :مأخذ 
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اقلیت د   ر  مانند    مسلمان بود   ن یا سیاه بود   ن اغلب به جمعیت 
ایالات متحد   ه اشاره د   ارند   . بد   ین ترتیب د   ر توجه به د   ال  پر )د   ر 
سطح اسطورۀ شناختی د   رمی یابیم قرارگرفتن این فرد    د   ر جایگاه 
کاند   ید   اتوری ریاست جمهوری این نکته را پررنگ می کند    که هر 
کسی د   ر صورت بروز توانایی های فرد   ی می تواند    د   ر امریکا به هر 
جایگاهی د   ست یابد   . قرارگرفتن این مفهوم د   ر جایگاه د   ال د   ر سطح 
اسطوره شناختی به مد   لول احترام به فرد    و آزاد   ی و توانایی های 
فرد   ی د   ر این کشور اشاره می کند   . این د   ال و مد   لول د   ر این سطح به 
اسطوره امریکا، مهد    آزاد   ی خواهی و احترام به »قابلیت های فرد   ی« 
می انجامد   . تصویر 5 تحلیل اسطوره شناختی پیکره مطالعاتی را د   ر 

الگوی رولان بارت نشان می د   هد   .
از نظر بارت )1359، 97( اسطوره واقعیت را پنهان نمی کند   ، بلکه آن 
را تحریف و مخد   وش می کند   . بد   ین ترتیب پرسش د   وم این پژوهش 
به ذهن متباد   ر می شود   : با پررنگ شد   ن این اسطوره چه واقعیاتی 
از نظر پنهان می مانند   ؟ سرشماری بی بی سی د   ر سال 2007 د   ر 
بررسی 26000 نفر د   ر 25 کشور نشان می د   هد    که از هر چهار 
نفر سه نفر با سیاست های ایالات متحد   ه د   ر برابر عراق، گوانتانامو، 
 .)McGirt, 2008(    ایران، کره شمالی و گرم شد   ن زمین مخالف اند
د   ر چنین شرایطی برند    اوباما به عنوان اسطوره ای تلفیقی چهره 
جد   ید   ی از امریکا د   ر ذهنیت بورژازی خلق کرد   ؛ حکومتی تماماً 
د   موکراتیک که د   ر آن یک نفر از اقلیت می تواند    به بالاترین جایگاه 
د   ست یابد   . تصویری که از اوباما د   ر سال 2008 ساخته و به عنوان 
رئیس جمهور امریکا به جهان عرضه  شد   ، به عنوان اسطوره ای عمل 
می کند    که واقعیت نارضایتی 75 د   رصد   ی از سیاست های امریکا را 
تحریف می کند    و این کشور را به عنوان سرزمین فرصت های برابر 
با حکومتی آزاد   ی خواه به تصویر می کشد   . مقولۀ د   یگری که بارت 
به آن اشاره می کند    همراهی هموارۀ اسطوره با تاریخ است و آنچه 
برند    اوباما به خوبی از عهد   ه پنهان کرد   نش برآمد   ه تاریخ برد   ه د   اری 
و استثمار سیاهان د   ر امریکاست. بسیاری از نظریه پرد   ازان معتقد   ند    
د   ر د   وران حاضر فرایند    تلفیق و توجه به آن به عنوان پد   ید   ه ای 
فرهنگی به منظور یکد   ست کرد   ن تنوع فرهنگی، ناد   ید   ه گرفتن 
تفاوت ها و حتی به د   ید   ه اغماض نگریستن نگاه استعماری اتفاق 
می افتد   ؛ گرچه برخی د   یگر نیز به سبب امکانی از خلاقیت که 

فرایند    تلفیق به صنایع فرهنگی می د   هد    آن را ستود   ه اند   . اما با 
توجه به منطق فریب د   هند   ۀ اسطوره های بورژازی می توان تلفیق 
را نوعی اسطوره بورژوا خواند    و نمونه های بسیاری از آن را د   ر 
فضای سیاسی کنونی مشاهد   ه کرد   . د   ر این مقاله برند    باراک اوباما 
د   ر کمپین انتخاباتی سال 2008 به عنوان یکی از این اسطوره ها 
د   ر فضای سیاسی معاصر تحلیل و سطوح اسطوره شناختی آن 
مشخص شد   . هد   ف از پژوهش حاضر د   ر حقیقت اسطوره زد   ایی 
از یک اسطوره تلفیقی بوبنابراین اهمیت پژوهش حاضر از سویی 
د   ر نگاه اسطوره شناختی به یک پد   ید   ه فرهنگی-  سیاسی یعنی 
برند    باراک اوباما و از سوی د   یگر د   ر بررسی پد   ید   ه تلفیق از خلال 
تحلیل نشانه شناختی این اسطوره است.بازخوانی اسطوره شناختی 
این برند    نشان می د   هد    که هر د   و رویکرد    ذکرشد   ه نسبت به تلفیق 
می توانند    د   رست باشند   . از سویی ترکیبِ نشانه ها و خواه د   ر علائم 
بصری د   ر طراحی پوسترها و تبلیغات خواه د   ر زمینه مشخصات 
فرد   ی بیانگر این نکته است که چگونه تلفیق به عنوان عنصری مولد    
و عامل خلاقیت به خد   مت گرفته  شد    تا مخاطبینی از گروه های 
نژاد   ی مختلف را مخاطب قرارد   هد    و به موفقیت کمپین تبلیغاتی 
منجر شود   . از سوی د   یگر د   ر توجه به پرسش د   وم پژوهش مبنی 
بر چگونگی و چیستیِ تحریف واقعیات از سوی اسطوره می بینیم 
که اسطوره تلفیقی چگونه د   ر تحریف تاریخ برد   ه د   اری عمل می کند   ، 
سیاست های جنگ افروزانه ایالات متحد   ه را پنهان می کند    و نگاه 
استعماری را ناد   ید   ه می انگارد   . این خوانش از اسطوره بر فرضیه 

پژوهش مهر تأیید    می زند   .

پی نوشت ها 
muthos 5  / myth 4  / rhetoric 3  / liquid celebrity 2  / Remington 1

 United Colors of  9 /  third space   8  /  in-between   7  /  hybridity  6  
Ray Noland 12  / final term 11  / global 10  / Benetton

از جابه جایی  به گستره ای  اشاره  فرهنگی که  نظریه  diaspora مفهومی د   ر   13
قلمرویی خواه به اجبار خواه خود   خواسته د   ارد   .
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