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بازنماییِ کلیشه  و  ضدکلیشه زن
کاوشی در دنیای تبلیغات تلویزیون ایران
با رویکرد تحلیل گفتمان انتقادی فرکلاف

تبلیغــات بازرگانی به عنوان بخش مهمی از شــبکه ارتباطی تصویــری، علاوه بر تأثیر 
مســتقیم بر مخاطب در زمینه فروش کالا، تأثیرات غیرمستقیم فراوانی بر تربیت و هدایت 
نگرش جامعه مخاطب دارد. مطالعه پیش رو با اســتفاده از تحلیل گفتمان انتقادی فرکلاف 
به بررسی چگونگی بازنمایی تصویر زن در تبلیغات تلویزیونی می  پردازد. پس از خوانش 
دقیق پیکره ای بالغ بر پانصد تبلیغ در حوزه های  محصولات شــوینده، بهداشتی و آرایشی، 
لوازم خانگی و آشــپزخانه در ســال 1395، این تحقیق، پنج مورد را برگزیده است که در 
تمام فصول سال، از صدا و سیمای جمهوری اسلامی ایران پخش شده  است. با تمرکز بر 
رابطه متن و بافت، نتایج نشان می  دهد که برخلاف تصور محققان پیشین، بازنمایی تصویر 
زن در تبلیغات بازرگانی محدود به تصویر کلیشــه ای  فردی خانه  دار، مصرف  گرا، منفعل و 
نادان نمی  شود؛ بلکه تبلیغات تولیدی اخیر در حال ترویج گفتمان جدیدی بر مبنای ارزش 
نهــادن بــه جایگاه زن و نزدیک کردن وی به موقعیت کنونــی  اش به عنوان عنصری فعال، 

خردمند و توانا در جامعه ایرانی است. 
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مقدمه و بیان مسئله
رســانه تصویری به واســطه دارا بودن حوزه گسترده مخاطب، نقشــی مهم در شناخت 
و شــکل گیری نهــاد خانواده در جامعــه ایفا می کند. در حقیقت، رســانه تصویری جزء 
جدایی ناپذیر از زندگی مردم بوده و با فرهنگ آنها درآمیخته  است. برخی جامعه  شناسان 
از تلویزیون به عنوان پرقدرت  ترین و پرمخاطب  ترین رسانه یاد می کنند. )بروجردی علوی و 
حداد، 1391: 214( در این راستا، آگهی های  بازرگانی در دو نقطه مقابل، یعنی هم تقویت و 
ساخت هنجار و هم رشد ضدارزش در جامعه، نقشی مهم را ایفا می کنند. )بروجردی علوی 
و حــداد، 1391: 214( در ایران، 79/2% از کل تبلیغات از طریق تلویزیون نمایش داده 
می  شوند؛ بنابراین، آگهی های  بازرگانی تلویزیونی یکی از پرطرفدارترین محور های  تبلیغاتی 
درنظر گرفته می  شود. )عبداللهیان و حسنی، 1391: 91( به دلیل اهمیت حوزه  های  تصویری 

و به  ویژه تبلیغات تلویزیونی، این محور مورد توجه محققان قرار گرفته است. 
در میان تحقیقات مختلفِ مربوط به این حوزه، بحث جنســیت و چگونگی به تصویر 
کشیدن حضور زن در تبلیغات، مورد توجه منتقدین جهان در علم رسانه است. مطالعات 
انجام شده در ایران که نسبتاً اندک است، بالاتفاق بر استفاده ابزاری از زن و کلیشه  سازی 
تصویر زن به عنوان موجودی ضعیف و به حاشیه رانده شده صحه می گذارد. این مطالعات 
که در بخش بعدی به آن می پردازیم، با به تصویر کشــیدن الگو های  نمایشــی از زن در 
تبلیغات نشــان می  دهند که اگرچه ظاهراً موضوع کلیشه  سازی تصویر زن دچار تغییراتی 
شده است، اما در عمل این تصویر، همان جنس ناتوان است. بررسی این مطالعات نشان 
می  دهد که هیچ یک از پژوهش  های  انجام شده به طور جامع و دقیق به بررسی تمام تصاویر 
بازنمایی شــده از جنس زن اعم از کلیشــه و ضدکلیشه اختصاص داده نشده است. این 
مطالعات، صرفاً دید خود را محدود به تصویر کلیشــه ای  کرده  اند؛ لذا نیاز به انجام چنین 
مطالعه ای  با محوریت بررســی دقیق و عینی هر دو تصویر کلیشــه و ضدکلیشه از سوی 
محققان احســاس می  شود تا در نتیجه به درک کاملی از بازنمایی تصویر زن در تبلیغات 

تلویزیونی دست یابیم. 
این مقاله در ادامه مطالعات انجام شــده و با تأیید بخشــی از آنها، تلاش می کند تا به 
بررســی تنوع تصویر زن در تبلیغات تلویزیونی بپردازد. سپس، این مقاله، بررسی خود را 
حول چند پرســش اصلی پی می  گیرد. آیا بازنمایی تصویر زن در تبلیغات تلویزیونی تنها 
محدود به تصویر کلیشه ای  بوده است؟ چه تصاویر کلیشه ای  از زن در تبیلغات تلویزیونی 
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به نمایش در آمده است؟ آیا می  توان نشانی از بازنمایی ضدکلیشه ای  تصویر زن در میان 
تبلیغات تولیدی به  ویژه در سال  های  اخیر یافت؟ مهم ترین کلیشه ها و ضدکلیشه های  قابل 
شناسایی در تبلیغات تلویزیونی کدام اند؟ فرض اصلی مقاله این است که بازنمایی تصویر 
زن در تبلیغات تلویزیونی محدود به تصویر کلیشه ای  مصرفی زن نیست، بلکه در سالیان 
اخیر این تصویر تغییر کرده اســت و تولیدات تبلیغاتی شــامل هر دو تصویر از زن، یعنی 
هم قدرتمند و هم ضعیف اند. در واقع، مقصود از کلیشــه جنس زن، به تصویر کشــیدن 
موجودی منفعل و ناتوان است که برترین رسالت او توجه به زیبایی ظاهری و اداره امور 
آشــپرخانه اســت. در ادامه، با بهره  گیری از مدل تحلیل گفتمان انتقادی فرکلاف که در 
بخش روش  شناســی به آن پرداخته  ایم، به بررسی ارائه تصویر کلیشه و ضدکلیشه ای  زن 

در تبلیغات تلویزیونی و ارتباط آن با بافت و جامعه می  پردازیم. 

پیشینه پژوهش
مطالعاتی که تاکنون پیرامون جایگاه زن در تبلیغات تلویزیونی ایران انجام شــده است، 
اغلب در یک مســیر حرکت کرده و نتیجه  گیری  ها مبتنی بر بازنمایی نقش کلیشــه ای 
 زنان به عنوان جنســی ضعیــف، مصرف گرا، کم  خِرَد، ابزاری بــرای جذب مخاطب و بالا 
بردن فروش محصول اســت. جدیدترین پژوهشــی که در این زمینه انجام شده است، با 
به  کارگیری نظریات گافمن و تاچمن به بررســی اهمیــت تبلیغات در بازتولید نقش زن 
و کلیشــه جنسیت در جامعه پرداخته  اســت. )مهدی  زاده و براء  گزاز، 1395( محققان با 
تمرکز بر آگهی  های  تبلیغاتی پخش شــده در ســه شبکه رسانه ملی )یک، دو و سه( بین 
ماه  های  فروردین و خرداد، بر این باورند که رابطه مستقیم و معناداری بین جنسیت افراد، 
میزان حضور آنها در تصویر، نوع روایت تبلیغ، جایگاه فرد در خانواده، شغل، نوع تماس و 
ارتباط آنها با اشــیاء موجود در تبلیغ وجود دارد. این رابطه به دلیل حفظ و تداوم کلیشه 
جنســیتی در تبلیغات، همچنان به قوت خود باقی است. بدین ترتیب، تصاویر متفاوتی از 
دو جنس زن و مرد در تبلیغات را شــاهدیم که معمولاً ویژگی  های  برتر مانند عقلانیت، 
موقعیت برتر شغلی، توانایی علمی بالاتر، قدرت تصمیم  گیری و تشخیص درست و سایر 
ویژگی  های  برتر به مردان اختصاص داده می  شود. نویسندگان این مقاله بر این باورند که 
نگاه سازندگان تبلیغات، همگام با تغییرات و پیشرفت نقش زنان در جامعه در زمینه  های  
علمی، شغلی و... نبوده است و هم  اکنون نیازمند دگرگونی در بازنمایی نقش زن هستیم. 

بازنماییِ کلیشه و ضدکلیشه زن
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)مهدی  زاده و براء  گزاز، 1395: 139-169( 
کاظمــی و ناظرفصیحی )1386( به بررســی بازنمایی نقش و تصویر زن در تبلیغات 
یکی از محصولات غذایی پرداخته اند. در این مطالعه نیز محققان بر این باورند که تصویر 
ارائه شده از جنس زن در تبلیغات، محدود به تصویری کلیشه ای  می  شود که بازتاب  دهنده 
ضعف جنســیت زن، نسبت به مرد است. ایشــان با تمرکز بر یک آگهی بازرگانی )چای 
تبرک(، به این نتیجه رسیدند که گرچه در برخی از تبلیغات سعی شده تا تصویر جدیدی 
از زنِ مدرن به نمایش درآید، اما این بازنمایی  ها، همچنان به ضعف خود باقی است و زن 
ایرانی به عنوان شــخصیتی فرعی و حاشیه ای در مقابل مرد در نظر گرفته شده است. در 
این بررســی، با تکیه بر عدم حضور فیزیکی مرد و برتری صدایش در صحنه نســبت به 
زن، به پرورش ایدئولوژی مردســالارانه در تبلیغات تأکید می  شود. به این ترتیب، بخش 
اعظمی از هر آگهی تبلیغاتی، ایماژِ کلیشــه ای  زنان خانه دار را ترویج می کند. با توجه به 
نشــانه  های  فرهنگی که در ذهن مخاطب نهادینه شــده است، این نقش دگربار پررنگ  تر 
می  شود. اگرچه برخی تولیدات اخیر با به تصویر کشیدن ظاهر مُدرن از زن ایرانی )آرایش، 
لباس، چهره و...( سعی در ریشه  کن کردن این نگاه به جنس زن را دارد، کماکان جایگاه 
زن محدود به محیط آشپزخانه با توانایی  های  اندک او می  شود. )کاظمی و ناظرفصیحی، 

 )137-153 :1386
لالمی )1386( معتقد اســت که توجه به بحث جنسیت  گرایی در تبلیغات و موضوع 
جایگاه زن در تبلیغات یکی از جذاب  ترین مباحثی است که تاکنون مورد توجه محققان 
به  ویــژه در حوزه جامعه  شناســی قرار گرفته اســت. او در مقاله خــود، به بازتولید نقش 
کلیشــه ای  و سنتی زن در تولیدات تبلیغاتی می  پردازد. او معتقد است تولیدات رسانه ای 
 و به  ویــژه تبلیغات، بخش بزرگی از گرایش  هــا و عادات مردم جامعه را منعکس می  کند. 
همانند پژوهش  های  قبلی، محقق به وجود تبعیض جنســیتی در تبلیغات اشاره می  کند و 
بر این باور اســت که در رســانه تصویری و به  ویژه در تولیدات تبلیغاتی، به زنان به دیده 
حقــارت می نگرند. در واقع، تولیدکنندگان بدون درنظر گرفتن نقش  های  جدید زنان در 
جامعه، آنها را محدود به نقش مادر و همسری خانه دار می  کنند و بهترین دستاورد او را 
پخت غذایی لذیذ و نظافت خانه می  دانند. در این زمان است که مخاطب دچار دوگانگی 
بین تصویر ســنتی ارائه شده در رسانه و تصویر موجود در جامعه می    شود. در شکل گیری 
نمود زن، رســانه  های  تصویری در کنترل، تربیت و هدایت افکار عمومی نقش مهمی را 
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ایفاء می کنند. در نتیجه، تصویر واقعی و یا غیرواقعی بازنمایی  شــده در تبلیغات بر روی 
شناخت مخاطب تأثیر مستقیم دارد. )لالمی، 1386: 115-136( 

حقیقی  نســب و هدایتی )1384( تصویرســازی جنس زن در تبلیغات داخلی را نقد 
می کنند. نویســندگان، معیار های  شناسه  های  کلی، جمعیت  شناسی و رفتاری/ نگرشی را 
مَدِ نظر قرار می  دهند. ایشــان معتقدند که شخصیت ســازی، نخست در مورد جنس مرد 
صورت می  گیرد، زیرا 72/7% از شخصیت های  اصلی در آگهی  های  بازرگانی، آقایان هستند. 
ردِپای این جنسیت  گرایی در عوامل دیگر نیز پیدا می  شود: برتری گویندگان مرد نسبت 
به زن، حضور دائمی زن در آشــپزخانه و حضور مرد به عنوان عضو فعال در فضای بیرون 
از خانه. در نهایت، محققان نتیجه گیری می کنند که تفاوت  های  بســیاری بین زن و مرد 
در تبلیغات از نظر شــخصیت اصلی، تأهل و وضعیت کاری وجود دارد. )حقیقی  نســب و 

هدایتی، 1384: 33-50( 

چارچوب نظری 
در دنیای امروز، افراد در فضای به  هم پیوسته ای  زندگی می  کنند که همواره در مجموعه ای 
 از نظام های  اطلاعاتی با هم اشتراکاتی دارند. به عقیده برخی منتقدین، رسانه  ها از عوامل 
اصلی این پیوستگی هستند و همواره تأثیر بسزایی در نگرش مردم دارند. رسانه و بالاخص 
تبلیغات، به ابعاد مختلف زندگی معنا داده و در شکل  گیری فرهنگ جامعه، نقش مهمی 
دارد. )محمودیان و دیگران، 1394: 173( لذا موضوع رسانه به مسئله ای  محوری و اساسی 
در میان منتقدین تبدیل شده است، چرا که رسانه مهم ترین سکوی ترویج و یا براندازی 
ایدئولــوژی در هر جامعه اســت. با بهره گیری از نظریه های  نقــد نوین ازجمله مطالعات 
رســانه می توان به ابعاد پنهان نهادهایی مانند رسانه تصویری و نقش بسزای آن در خلق 
و گسترش ایدئولوژی در جوامع پی برد. در حقیقت، مطالعات رسانه به چراها و چگونگی 
خلق اثر می پردازد تا درنهایت به یکی از اهداف اصلی که همان استخراج ایدئولوژی پنهان 

در محصولات فرهنگی است دست یابد. 
ســایمون از پیشگامان عرصه مطالعات رسانه و کلیشه ســازی به شمار می  آید. او در 
تمامی آثار خود از جمله کتاب »فرهنگ پســت« وامدار ادبیات فاخر )1999(، از ارتباط 
بین کلیشه  های  جنسیتی و رسانه  های  تصویری، به ویژه تبلیغات، سخن به میان می  آورد و 
در بین تمامی مشخصات بر رابطه بین تولیدات تبلیغاتی و ایدئولوژی حاکم در هر جامعه 

بازنماییِ کلیشه و ضدکلیشه زن



190

راهبرد فرهنگ/ شماره سی و هشتم/ تابستان 1396

تأکید می  کند. از نظر او، تبلیغات تولیدی به عنوان بخش مهمی از رسانه تصویری همواره 
در جهــت ایدئولوژی حاکــم حرکت می  کند؛ لذا باعث تثبیت و تحکیم معنا و ایدئولوژی 
به نمایش درآمده می  شود. به عقیده سایمون )1999(، نمایش هر ایده در تولیدات تبلیغاتی 
در بهترین و ایده  آل  ترین شــکل ممکن صورت می  گیرد. بنابراین هر تصویری که از یک 
مفهوم در جامعه وجود دارد )برای مثال مفهوم جنسیت(، در بهترین شکل ممکن بازنمایی 
شده است. درواقع، یکی از راه  های  شناخت و درک هنجار های  هر جامعه، رجوع به بازتاب 

آنها در رسانه  ها و به ویژه رسانه  های  تصویری و تبلیغات است. 
با این حال، اهمیت حوزه تبلیغات برای منتقدین هیچ  گاه محدود به برآیند اجتماعی 
و رابطه آن با ایدئولوژی نبوده است. در این زمینه، رولان بارت )1977( از اهمیت عملکرد 
زبانی که در تبلیغات به  کار گرفته می  شود سخن می  گوید. به عقیده او، در تبلیغات رابطه ای 
 دوسویه بین تصاویر و متون وجود دارد و این دو به عنوان مکمل هم عمل می  کنند. کلمات 
به  کار گرفته شــده در جهت پیشــبرد تصاویرند و به همان اندازه اهمیت دارند. در دیدی 
وسیع  تر، کلام و تصویر، با پیام کلی تبلیغات هم  راستا بوده و همگی واحد معناییِ مستقلی 
را تشــکیل می  دهند. بنابراین، با بررسی متون به کار گرفته شده در تبلیغات و ارتباط آن 
با تصویر، چندین لایه معنایی علاوه بر معنای ســطحی که در ظاهر کلام دیده می  شــود 
به دست خواهد آمد. به عقیده بارت، کلمات به  کار گرفته شده در حوزه  های  تصویر و رسانه 
به نوعی به ارزش های  فرهنگی و ملی هر جامعه وابســته است؛ مثلًا استفاده از واحد های  
لغوی یکسان در فرهنگ  های  مختلف لزوماً برداشتی یکسان نخواهد داشت. )بارت، 1977: 
48-41( این برداشتِ متفاوت، وابسته به فرهنگ و ارزش های  موجود در هر جامعه است. 
برای مثال، به  کار بردن بعضی از کلمات، استفاده از رنگ و پوشش خاص، برای جنس زن 
و یا مرد در تبلیغات صدا و ســیمای ایران ممکن اســت برداشت  های  متفاوتی را به دنبال 
داشته باشد که در جوامع دیگر این تفاوت احساس نشود. لذا برداشت  های  معنایی از یک 

موضوعِ مشترک، به پیش  زمینه و بافت هر جامعه برمی  گردد. 
همچنین منتقدین از ارتباط این دو شبکه یعنی اجتماع و زبان، غافل نشده  اند. نورمن 
فرکلاف1، بنیانگذار شیوه نقد تحلیل گفتمان انتقادی، از برآیند اجتماعی رسانه و تبلیغات 
و مباحــث زبانی ســخن می   گویند. او مجموع آثار خود را بــر پایه رابطه بافت و متن بنا 
نهاده اســت. وی به طور اختصاصی در کتاب »گفتمان رسانه« )1995( به رابطه تنگاتنگ 

1. Fairclough



191

بین رســانه و جامعه، سیاست  گذاری  های  آن، نوع برقراری ارتباط، زبان به  کارگرفته شده، 
جنسیت، هویت و روابط اجتماعی در رسانه اشاره می  کند. او رویکرد نوینی برای بررسی 
هر متن از جمله تولیدات تصویری، ارائه داده و با فاصله گرفتن از دید ســنتی نســبت به 
متن، از بازتعریف مفهوم متن که نخســتین بار توسط بارت ارائه شد، استفاده می  کند. او 
تولیــدات تصویری اعم از فیلم  هــا، کارتون  ها و تبلیغات را نیز یک متن در نظر می  گیرد، 
چرا که همگی جزئی از رویداد های  ارتباطی اند. به زعم این منتقد، تبلیغات، فضایی است 
که در آن الگو های  رفتار سنتی و مدرن در هم می  آمیزند تا بهترین راه ارتباطی بین افراد 
حرفه ای  مثل تولیدکنندگان، افراد صاحب تفکر و ایدئولوژی مثل متخصصین علم رسانه 
و مردم عامه شــکل گیرد. در بافت  های  عمومی مثل تولیدات تبلیغاتی که مخاطب عام 
دارند، قــدرت به کارگیری صحیح و تأثیرگذار زبان محاوره ای، یک توانایی برای برقراری 
ارتباط بین تولید کننده و مصرف کننده است. بنابراین از آنجا که هدف در تبلیغات کسب 
رضایت و جلب توجه مخاطب است، گفتمان به  کار گرفته شده با درنظر گرفتن مخاطب 

در هر بافت انتخاب می  شود. )فرکلاف، 1995ب: 138-139( 

روش شناسی تحقیق
با بهره گیری و ادغام علوم مختلف، در سایه مطالعات بینارشته ای می توان پاسخ سؤالاتی را 
که در یک قلمرو محدود ناممکن است، به دست آورد. در این راه، تحلیل گفتمان انتقادی 
به عنوان علمی بینارشته ای، افق های  تازه ای را به روی محققان عرصه های  مختلف بازکرده 
و از پراکندگی علوم، به وحدت دســت یافته است. تحلیل گفتمان انتقادی، مطالعه جامع 
درباره بافت متن را پیشنهاد داده و در این مسیر از حوزه  های  علوم مختلف بهره می  برد. 
در حقیقت، تحلیل گفتمان انتقادی بر هر دو بخش تفسیر زبانی و بافت اجتماعی تأکید 
می  کند. )ویدوســان1، 1996: 59-57( این نحله فکری، ریشه در فعالیت  های  گروهی از 
دانشمندان از جمله ون  دایک2، فرکلاف، کِرِس3، لاکلاو و موفه4 و ووداک5 دارد. با این حال، 
عبارت تحلیل گفتمان انتقادی نخســتین بار توسط نورمن فرکلاف استفاده شد. اگرچه 
فــرکلاف مطالعــه متن را یکی از اهداف محوری خود قــرار داد، هرگز تحلیل را به متن 
1. Widdowson
2. Van Dijk
3. Kress
4. Laclau & Mouffe
5. Wodak
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محدود نکرد و بررسی  های  بافت را نیز به آن افزود. بسیاری از آثار او از جمله زبان و قدرت1 
)1989(، گفتمان و تغییــر اجتماعی2 )1992(، تحلیل گفتمان انتقادی3 )1995الف( و 
گفتمان رســانه4 )1995ب(، منابع اصلی مطالعه در حوزه تحلیل گفتمان است. یکی از 

محور های  مورد توجه فرکلاف، گفتمان رسانه است. 
تحلیل گفتمان انتقادی به عنوان یک علم بینارشته ای  می  تواند در مطالعه علوم مختلف 
به  کار گرفته شود. یورگنسن و فیلیپس5 )2002( معتقدند که مدل تحلیل گفتمان انتقادی 
فرکلاف به عنوان مدون  ترین و پیشــرفته  ترین مدل برای بررسی هم  زمان متن و بافت از 
میان ســایرین معرفی شده است. به همین دلیل، این پژوهش از مدل معرفی شده توسط 
فرکلاف بهره می  گیرد. در میان علوم مختلف، تعریف  های  گوناگونی از گفتمان ارائه شــده 
اســت )یورگنسن و فیلیپس، 2002: 5( که این مقاله از دو تعریف محوریِ به  کار گرفته 
شــده توسط فرکلاف استفاده می کند. در تعریف نخست، فرکلاف گفتمان را معادل متن 
می  داند. او از متن به عنوان زبان نوشتار، زبان گفتار و تصاویر بصری یاد می  کند. )فرکلاف، 
2005ب: 131-130( در دســته بندی دیگرِ فرکلاف، گفتمان »به روش ســخن گفتنی 
اطلاق می  شــود که به تجربیات برآمده از یک منظر خاص، معنا می  بخشــد«. )یورگنسن 
و فیلیپس، 2002: 119( با توجه به این دو تعریف، گفتمان، به شــکل  گیری و ســاخت 
هویت اجتماعی، روابط اجتماعی و نظام  های  دانش و معنا کمک می  کند. )یورگنســن و 

فیلیپس، 2002: 119( 
فرکلاف در مباحث مطرح شــده از گفتمان، بر مفهوم زبان به عنوان بخشــی از کردار 
اجتماعی تأکید می  کند و هرگز زبان را مستقل از بافت نمی  بیند. او نظریه بررسی گفتمان 
خود را با معرفی مدل ســه بعُدی »تعامل متن6« شــرح می  دهد )تصویر 1(. این مدل به 
تحلیل متن از حیث ویژگی  های  زبان  شناســی و تحلیل جامعه شناســی متن در حد خُرد 
و کلان می پردازد. در بعُد خُرد، ســنت تحلیل جامعه  شناسی متن، به تحلیل انگیزه های  
فــردی می پــردازد. در بعُد کلان، بر رابطه بین کردار اجتماعی و ســاختار جامعه تمرکز 
می شــود. فرکلاف در »تعامل متن«، ســه ســنت نقد را با هم ترکیب کرده و در کنار هم 

1. Language & Power
2. Discourse & Social Change
3. Critical Discourse Analysis
4. Media Discourse
5. Jørgensen & Phillips
6. Text-Interaction 
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قرار می  دهد. این سه حوزه   عبارت اند از: 1. سطح متن؛ 2. روند تولید و مصرف متن )بعُد 
کــردار گفتمانی( و 3. لایه های  اجتماعی متن )بعُد کردار اجتماعی(. فرکلاف، گفتمان را 
به عنوان مفهومی تعریف می  کند که در آن، مردم جوامع براساس مجموعه ای  از قوانین و 
کُد های  رفتاری به کنش  های  اجتماعی خود معنا می  بخشند؛ یا به عبارت دیگر، گفتمان، 
درک و شناخت فرد را از دنیای اطراف شکل می  دهد. در حقیقت، در مدل سه  بعُدی که 
تلفیقی از بررسی متن و بافت )متن و جامعه( است، فرکلاف اظهار می  دارد که هر عنصر 
گفتمانی از سه بعُد تشکیل شده است: زبان یا متن، کردار گفتمانی یا کاربرد زبان و کردار 
اجتماعی. )فرکلاف، 1992: 4( از آنجا که هر محصول )مثلًا تبلیغات تلوزیونی( دارای بار 
ایدئولوژیک پنهان است، همه عوامل جامعه ناخودآگاه درگیر کردار اجتماعی و گفتمانی، 

روابط قدرت و نمود ساختار های  جامعه در آن محصول هستند. 

بعُد متن

در بعُد متن، فرکلاف با استفاده از ابزار های  زبانی، امکان بررسی ویژگی  های  گفتمانی هر 
متن را خاطرنشــان می  کند. او مجموعه ای  از ابزار های  زبان  شناسی مانند کاربردشناسی، 
ادب در کلام، استفاده از فعل های وجهی  و... را معرفی می  کند. همه این ابزارها را می  توان 
باتوجه به نوع و هدف پژوهش در سطوح مختلف واژگان، دستور زبان و جمله مورد بررسی 
قرار داد. اگرچه در این بخش فرکلاف به بحث  های  زبانی توجه می  کند، اما او بیشــتر بر 
تأثیر گفتمان در شــکل  گیری هویت و روابط اجتماعــی تأکید می کند. قدم اول در این 

مقاله، بررسی سطح کلامی در آگهی های  بازرگانی در تصویرسازی زن است. 
بعُد کردار گفتمانی

در بعُد کردار گفتمانی، محققان بر چگونگی و روند تولید و مصرف متن تمرکز می    کنند. 

نمودار 1: مدل سه بعُدی »تعامل متن« فرکلاف )فرکلاف،1992: 73(

کردار گفتمانی

کردار اجتماعی

متن

بازنماییِ کلیشه و ضدکلیشه زن



194

راهبرد فرهنگ/ شماره سی و هشتم/ تابستان 1396

)یورگنسن و فیلیپس، 2002: 84( برای مثال، اگر حوزه تحقیقاتی روزنامه یا کتاب باشد، 
باید به شرایط تولید، توزیع و شهرت ناشر هم توجه کرد. تولیدات تبلیغاتی به  منزله یک 
متن فرهنگی اســت که حامل ایدئولوژی می باشــد. قدم دوم در مطالعه حاضر، مســئله 
کلیشه  سازی، معرفی ضدکلیشه و ارتباط آن با ساختار جامعه پیرامون تصویر زن است. 

بعُد کردار اجتماعی

گفتمان، به مثابه بخشی از کردار اجتماعی است. در بعُد کردار اجتماعی، فرکلاف به بررسی 
رابطه میان قدرت، ایدئولوژی و گفتمان می  پردازد. در واقع هدف اصلی از تحلیل گفتمان 
اجتماعی، کشف رابطه بین کاربرد زبان و کردار اجتماعی است. )فرقانی و اکبرزاده جهرمی، 
1390: 137( در مرحله سوم، این پژوهش به دنبال پیداکردن رابطه میان ایدئولوژی پنهان 
حاکم در جامعه و بازتاب آن در نمایش جنس زن در تبلیغات اســت. از یک سو، گفتمان 
کلیشــه، در تقویت ایدئولوژی حاضر مؤثر اســت، از سویی دیگر، گفتمان ضدِکلیشه، در 

شکل  گیری ایدئولوژی جدید، تلاش می کند. 

جامعه آماری 
آگهی های  بازرگانی در صدا و سیمای جمهوری اسلامی ایران به گروه  های  مختلفی ازجمله 
اپراتور هــای  موبایل و اینترنت، امور فرهنگی و آموزشــی، خودرو، بانک  ها و مؤسســات، 
رســتوران ها و مراکز تفریحی و... تقسیم شده است. با توجه به تمرکز مقاله حاضر، یعنی 
بازنمایی کلیشه/ ضدکلیشه تصویر زن در تبلیغات تولیدی، سه حوزه محصولات شوینده و 
پاک  کننده، محصولات بهداشتی و آرایشی، لوازم خانگی و آشپزخانه برای بررسی انتخاب 
شده است، چرا که در این حوزه  ها با توجه به ماهیت آن، توقع می  رود که حضور زن نسبت 
به حوزه  های  دیگر، پررنگ تر باشد. از بین سال  های  مختلف، این پژوهش از تبلیغات سال 
1395 اســتفاده می  کند تا بتواند جدیدترین بازنمایی تصویر زن در آگهی  های  بازرگانی 
را مورد مطالعه قرار دهد. پژوهش حاضر با بررســی بالغ بر پانصد آگهی بازرگانی در سه 
حوزه مذکور، پنج نمونه از تبلیغات تولیدی را که در تمام فصول ســال پخش شده اند به 
نمایندگی برگزیده اســت. این پنج تبلیغ علاوه بر اینکه پربســامدترین تبلیغات در تمام 
ماه  های  ســال 95 بوده  اند، در ماه  های  اخیر ســال 96 نیز پخش شده  اند. پس از بررسی 
دقیق همه آنها مشاهده شد که این تبلیغات از حیث چگونگی بازنمایی تصویر زن، به دو 
دســته تصویر کلیشه ای  و ضدِکلیشــه ای  از زن قابل تقسیم اند. لذا نمونه  های  انتخابی در 
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این پژوهش، در هر دو دسته قرار می  گیرند. اکنون به بررسیِ تصویر کلیشه ای  زن در سه 
سطح نام برده فرکلاف و سپس به تحلیل تصویر ضدِکلیشه ای  زن می  پردازیم. 

یافته  های  پژوهش 
کلیشه و ضدکلیشه: بازنمایی زن در تبلیغات تلویزیون

»بازنمایــی«1 یکی از مفاهیم بنیادین در حوزه مطالعات گفتمان به شــمار می آید و نمود 
خارجی آن در کشــمکش  های  جنسیتی در رسانه  های  جمعی به چشم می  خورد. در واقع 
مفهوم »بازنمایی«، همان تعریف اجتماعی از »حقیقت« برای اقشار جامعه است که ارتباط 
تنگاتنگی با گفتمان غالب دارد. )کُرتسی2، 2008: 1( ایماژ های  نمادینِ تبلیغات نیز، در 
معنای کلمه »بازنمایی« گنجانده می  شــوند. برای اینکه تصویر »بازنمایی شده« مورد توجه 
مخاطب قرار گیرد، باید با صفات و قوانین اجتماعی مطلوب و معنادار جامعه، بیشــترین 
همخوانی را داشــته باشــد. )کُرتســی، 2008: 12( بنابراین، تصاویری که در تبلیغات 
تلویزیونی مشــاهده می  شــود، نمودی از »بازنمایی« یک مفهوم در جامعه است که هم با 
الهام از بافت جامعه شکل و معنا پیدا می  کند و هم مروج معنا و ایدئولوژی جدید است. 
تبلیغات تلویزیونی به علــت اهمیت بالایی که از نظر اقتصادی دارند، همواره مورد توجه 
اقتصاددانــان و مدیران قرار گرفته  اند، اما نباید اهمیت ایــن حوزه را در ترویج الگو های  
اخلاقی و رفتاری در جامعه نادیده گرفت. نگرشی که به طور عام به جنسیت و به  طور خاص 
به زن وجود دارد، رابطه ای دو ســویه با جامعه دارد. »بازنمایی« زن هم می  تواند حقیقتی 
برگرفته از نقش و جایگاه زن در جامعه باشد و هم با تکرار یک مدل از زن کامل ایرانی 
در تبلیغات مختلف، سبب ترویج و تحکیم الگوی معرفی شده گردد. بدیهی است که تأثیر 
ترویج چنین ایدئولوژی و الگویی از سوی رسانه تصویری در هر قالبی اعم از فیلم، سریال، 
مجریان برنامه  ها، تبلیغات و... پس از مدتی در روح جمعی جامعه رســوخ کرده و بخشی 
از حیات اجتماعی آنها می  گردد، چرا که »وســایل ارتباط جمعی، از جمله عوامل مهم و 

اثرگذار بر سبک زندگی فردی و اجتماعی افراد است«. )اسمی و دیگران، 1389: 94( 
برخلاف تحقیقات پیشین مبنی بر محدود کردن تصویر زن به نوع کلیشه ای، ادعای 
مطالعه حاضر این است که نه تنها تصویر زن در تبلیغات فقط محدود به تصویری کلیشه ای 

1. Representation 
2. Cortese
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 نبوده است بلکه در مواردی، درست در نقطه مقابل عمل کرده و »بازنمایی« ضدِکلیشه ای 
 از تصویر زن ارائه می شود. طبق مدل سه  بعُدی فرکلاف، آنچه در متن وجود دارد، ارتباط 
تنگاتنگی با بافت جامعه دارد. )فرکلاف، 1992: 73( بنابراین، چنین تصویرهایی از جنس 

زن خواه سنتی یا سنت  شکن با جامعه و نقش زنان، ارتباط مستقیم دارد. 

کلیشه: زن خانه دار، نادان و زیبا/ مرد آگاه 
در این بخش به تحلیل تصویر کلیشــه ای  زن در دو تبلیغ تولیدشــده در ســال 1395 
می  پردازیم. در تبلیغ محصولات شوینده پرسیل، ده ها شنونده زن جوان و زیبا در ضیافتی 
نشسته  اند و زیباترین خانم در مقام خبرنگار از آرزوها و خواسته  های  ایشان سخن می گوید. 
در بررسی بعُد متن در لایه اول مدل فرکلاف، انتخاب واژگان در این تبلیغ معنادار است. 
کلماتــی از قبیل »تحقــق رؤیاها« و »انتظار« در کنار هم آورده شــده  اند. در ادامه تبلیغ 
مشــخص می شــود که »تحقق رؤیاهای« مورد »انتظار« یک زن ایرانی، در نسل جدید از 
شوینده خلاصه می شود. در لایه دوم، همزمانی کلمات و به تصویر کشیدن رؤیا های  زنان 
حاضر، محدود کردن جنس زن و خواســته  هایش به دنیای کوچکی مانند لوازم شوینده 
را به ذهن متبادر کرده و نمایانگر کلیشــه ضعف زن و کوچکی خواسته  هایش است. این 
ذهنیت زمانی قوت پیدا می  کند که مردی میانســال، در مَســند دانشمندی شیمی دان، 
دانش خود را به رخ زنان کشــیده و تحســین آنها را برمی انگیزد. او رموز »تحقق رؤیاها« 
را با معرفی »فرمولاســیون قوی« و »فنّاوری جدید« معرفی کرده و زنان را به سوی مسیر 
»تحقــق رؤیاها« هدایت کند. پس از اتمام تبلیغ، صدای مردی دیگر که نمود علم و خِرد 
اســت، شعار تولیدکننده، »شستشــو یعنی پرسیل«، را به بینندگان متذکر می شود که با 

توجه به فضاسازی تبلیغ، مخاطبان او فقط زنان هستند. 
در بحث رابطه متن با ساختار جامعه و یا لایه سوم در مدل فرکلاف، چنین برمی  آید 
که هر متن حاصل از در هم  آمیختگی کردار اجتماعی، ساختار جامعه و گفتمان های حاضر 
اســت. )فرکلاف، 1989: 24( یکی از معیارهایی که برای تشخیص زنِ نمونه در فرهنگ 
ایرانی مورد توجه اســت، انجام وظایف خانه  داری در بهترین شــکل می باشد. فرهنگ از 
نظر جامعه  شــناختی به همه آنچه که بشر به دست آورده و قادر به اشتراک گذاشتن آن 
اســت اطلاق می  شود. )رســولی، 1391: 97( در این تعریف، فرهنگ به دو دسته مادی 
و معنوی تقســیم  بندی می  شــود. جدای از فرهنگ مادی که چنانچه از نامش برمی آید، 
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مربوط به اشــیاء و مادیات تولیدشده توسط انسان اســت، فرهنگ معنوی »شامل همه 
ابداعات انتزاعی انســان، از قبیل: زبان، افکار، آداب و رسوم، افسانه  ها، مهارت  ها، الگو های  
خانوادگی و نظام سیاســی است«. )رســولی، 1391: 97( با مروری بر موضوع فرهنگ و 
الگوی خانواده در مطالعات پیشــین، به نظر می رســد که نقش زن در جایگاه سنتی، او را 
محدود به فضای خانه و فعالیت های  اجتماعی و هنری زن را در خانه داری خلاصه می کند. 
بنابراین، بازنمایی چنین تصویر و الگویی در تبلیغ پرســیل، ارتباطی تنگاتنگ با تعریف 
شــناخته شــده از زن در جامعه ایران دارد. در ثانیه  های  پایانی، زن خبرنگار در لباســی 
ســپید، با بیان جمله »رؤیای پاکیزگی تون رو با ژل پرسیل محقق کنین«، فصل الخطاب 
تبلیغ اســت، زیرا رؤیا های  زنان حاضر در صحنه، با معرفی ژل ســفیدکننده تحقق یافته 
اســت. این تبلیغ، هم راســتا با گفتمانِ کلیشه زن ســنتی، محدود کردن وی به مسائل 
خانه داری و پراهمیت جلوه دادن دغدغه  هایی از این نوع اســت. به  علاوه، نادانی و ناتوانی 
زن در شــناخت همین حیطه محدود نیز به چشم می  خورد. این تبلیغ نشان می دهد که 
زن  های  زیادی در خصوص چگونگی داشــتن لباس  هایی پاکیزه  تر، از علم کافی برخوردار 
نبوده و نیاز به جنس برتر و دانش مرد برای هدایت دارند. به نظر می رسد در این گفتمان، 

زنان موجوداتی تابع، وابسته و کم خِرد هستند. 
به علاوه، به جز تأکید بر خانه داری، گفتمان کلیشــه ای  و جنســیتی نسبت به زن در 
تبلیغات، مروج دید ابزاری به زن و الزام او به داشتن تمام معیار های  زیبایی و جوانی است. 
این گفتمان کلیشــه ای، رابطه تنگاتنگی با »بازنمایی« زنان در قالب موجوداتی دنباله رو، 
عامــی و تأثیرپذیــر دارد. تنها دارا بودن معیار های  زیبایی و جوانی کافی نیســت، بلکه 
تلاش خستگی ناپذیر برای حفظ و افزایش این معیارها، موضوعی است که در بسیاری از 
تبلیغ  ها به آن پرداخته شده است. حقیقی  نسب و هدایتی )1384( نشان داده اند که زنان 
در آگهی  های  تبلیغاتی به عنوان »عامل شهوت رانی، همسر و مادر« به تصویر درآمده اند و به 
»ندرت به عنوان متخصص یا همسری شاغل نمایانده می  شوند«. )حقیقی  نسب و هدایتی، 
1384: 37( در تبلیغ رُل خوشبوکننده شون با محوریت گفتمان کلیشه زیبایی و جوانی 
زن، خانمی دیده می  شــود که در باغی از گل قدم می  زند. او رُل ضدتعریق را در دســت 
می  گیرد، گل  های  حاضر در باغ را نوازش می    کند و از صحنه خارج می  شود. با توجه به لایه 
اول مدل سه بعُدی، بررسی کلمات در تبلیغ، کمک زیادی به کشف ایدئولوژی پنهان متن 
و رابطــه  اش با بافت می کند. همانند خانم جوان و زیبای تبلیغ، گوینده با صدایی لطیف 
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از دو گروه از کلمات اســتفاده می  کند که یا به طبیعت و یا به جوانی زن مربوط اســت. 
»لطافت«، »تازگی«، »گل  ها«، »تمیز«، »خوشبو«، »طبیعت«، »زیبایی«، »مراقبت و سلامتی«، 
»پوســت« و لباس ســپید بازیگر، طبیعتی زیبا و بکر و دوشیزه قدم زنان در باغ را به هم 
مرتبــط می کند. قرار گرفتن این کلمات در کنار »مراقبت« و »ســلامتی«، ضرورت تلاش 

برای داشتن پوستی زیبا و بدنی خوشبو را خاطرنشان می  کند. 
لایه دوم مدل فرکلاف نشــان می دهد که قرار گرفتن این دو گروه از کلمات در کنار 
هم و در عین حال اســتفاده از جنس زن چه در جایگاه گوینده و چه بازیگر، بیانگر این 
گفتمان اســت: زیبایی، عنصر جدایی ناپذیر از جنس زن اســت. در لحظات پایانی تبلیغ، 
این مفاهیم تولیدشــده، به مرحله مصرف می رسند. رایحه زن که در واقع همان عطر رُل 
است، به دور گل ها می چرخد و گوینده در همین لحظه شعار تبلیغ را بیان می کند: »در 
میان طبیعت، دور دور زیبایی ســت«. در این گفتمــان، طبیعت، جوانی و زیبایی در هم 
می آمیزند تا کلیشــه تصویر زن را شــکل دهند. کارکرد اجتماعی این گفتمان یا همان 
لایه سوم، با تأکید گوینده بر کلمه »پس«، در آخرین جمله تبلیغ، شکل می گیرد: »پس، 
قشــنگ مراقبت کن از ســلامت و زیبایی ات«. نه تنها زیبایی و جوانی زن، مانند طبیعت، 
سرمایه  هایی باارزش اند که حفاظت از آنها ضروری به نظر می  رسد، بلکه زیبایی زن، هم تراز 
با سلامت اوست. حفظ و پاسداشت زیبایی و جوانی برای هر زن، بالاترین اولویت و اهمیت 
را داراست. به علاوه، حضور گل هایی در آستانه پژمردگی که با رایحه رُل، شاداب می شوند، 
کارکرد اجتماعی نقش زن، که همان لطافت، شکنندگی و ضرورت مراقبت از زیبایی است 
را به مخاطب گوشــزد می  کند. »مراقبت از سلامت«، هم تراز با »مراقبت از زیبایی« بوده و 

زنی که زیبا و جوان نیست، بیمار تلقی می شود. 

ضدکلیشه: زن خردمند و توانا/ مرد خانه دار و ناتوان 
نکته قابل توجه این است که »بازنمایی« تصویرِ زن در تبلیغات محدود به گفتمان کلیشه ای 
 نمی  شود. بالعکس، بررسی تبلیغ  های  ساخته شده در صدا و سیمای جمهوری اسلامی نشان 
می  دهد که در مقابلِ گفتمان تصویرِ کلیشــه ای  زن، گفتمان دیگری رشد کرده است که 
در برانداختــن ایدئولوژی انکار زن نقش مهمی را ایفا می کند زیرا این گفتمان جدید در 
ترویج خردورزی، قدرت و آگاهی زن می کوشــد. براساس گفته فرکلاف، رابطه تنگاتنگی 
بین گفتمان و ایدئولوژی وجود دارد. درواقع ایدئولوژی، معنا های  ثابت پذیرفته شــده در 
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جامعه است که از سوی صاحبان قدرت به عامه مردم منتقل می  شود. قوانین و قرارداد های  
گفتمانی، تجسم همین ایدئولوژی اند که در گذر زمان تبدیل به عناصر معنایی در جوامع 
شــده  اند. )فرکلاف، 1992: 72( بنابراین، ایدئولوژی و گفتمان، دو سوی محوری هستند 
که به واســطه آن دو، معنا در جامعه، طبیعی سازی می شود. هر هنجار، شیوه و فرهنگی 
که به عامه مردم معرفی و عرضه شود، پس از مدتی جزء لاینفک زندگی آنها خواهد   شد. 
نکته قابل توجه در خصوص ایدئولوژی این است که به صورت ضمنی و نامرئی کار می  کند. 
به علاوه، ایدئولوژی  ها ثابت نبوده و دست  خوش تغییر می شوند. )فرکلاف، 1989: 77-87( 
در نتیجــه، تولیدکنندگان محصولات فرهنگی که به نوعی صدایی در جامعه دارند )مانند 
رســانه  های  تصویری(، می  توانند آزادانــه ایدئولوژی خود را با کنار زدن ایدئولوژی حاضر 
ترویج کنند. در تبلیغات، گفتمان ضدِکلیشــه تصویــر زن، با براندازی ایدئولوژی حاضر، 
گفتمانی جدید را ترویج می کند. بنابراین، فعالان و ســازندگان عرصه رســانه و به  ویژه 
تبلیغات، این جایگاه و قدرت را دارند که با ساختن آگهی  هایی ضدِکلیشه، ذهنیت قبلی 
جامعــه مبنــی بر ضعف جنس زن را از بین بــرده و »بازنمایی« جدیدی از او ارائه دهند. 
به  تدریج، این تصویر جدید که همخوانی بیشــتری با نقش زن در جامعه ایرانی دارد، در 
ذهن مخاطب نهادینه می شود. اکنون، با آوردن شاهد مثال هایی از تبلیغات سال 1395 

در زمینه ضدِکلیشه، موضوع را پی می  گیریم. 
تبلیغ مایع ظرفشویی پریل حول محور مسابقه ظرفشویی بین دو مرد می  چرخد. در 
این تبلیغ، تعدادی مساوی از ده ها زن و مرد در ضیافتی نشسته اند. آقایان پس از صرف 
غذا، برای شســتن ظرف  ها اقدام می  کنند. به دور از مفهومی کنایی یا ســاخت شرایطی 
کمیــک مانند آنچه در تمام تبلیغات محصولات تبرک به چشــم می  خورد، بازیگران مرد 
به لایه زبانی وارد می شوند: »خوب، ما می ریم ظرف ها رو بشوریم«. سخنان دو شخصیت 
مرد و وظایف جنســیتی آنها، در تصویرِ کلیشه ای زنان می گنجد. در کمتر تبلیغی دیده 
می  شــود که عمل شســتن ظرف  ها، تماماً به آقایان محول شود بدون داشتن بار معنایی 
منفی یا ســاختاری کمدی. مردان توســط یک زن، هدایت شده و به شرکت در مسابقه 
دعوت می شوند: »هر کی ظرف بیشتری بشوره، برنده است«. در بعُد کردار گفتمانی، این 
تبلیغ به نوعی هنجارشکنی کرده و نشان داده نقش  های  منسوب به کلیشه زن و مرد، تنها 
بخشی از ســاخت  های  جامعه هستند که می توان آن را تغییر داد. در ادامه می  بینیم که 
علاوه بر توزیع وظایف متفاوت نسبت به تبلیغات پیشین، در اینجا، زنی خردمند در رأس 
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قرار   گرفته اســت که با دادن اطلاعات محوری، به نماد آگاهی در تبلیغ بدل  می  شود. در 
بازنمایی کلیشه ای، نقش اطلاع  رسانی و آگاه  کردن به مردان محول می  شود. در حالی که دو 
مرد برای شستن ظرف  ها با هم صحبت می  کنند، زن از جایگاهی خداگونه که یک بالن در 
آسمان است، پایین می آید و پیشنهاد استفاده از مایع ظرفشویی پریل را مطرح می  کند. 
برخلاف تبلیغاتی که در آنها مردان قدرتمند و آگاه اند، در این تبلیغ، مردان، شــخصیتی 
ضعیف دارند، زیرا بدون مایع ظرفشویی پریل و راهنمایی زن، توانایی پیروزی در مسابقه 
را ندارند. محصول بر مَرد، برتری دارد زیرا در نهایت، مردی که از مایع ظرفشــویی پریل 
استفاده می  کند، برنده می  شود. این گفتمان ضدِ کلیشه، به ناتوانی مرد بسنده نکرده و یک 
قدم جلوتر می رود: مرد به عنوان برنده اعلام نمی  شود و گوینده زن نتیجه گیری می کند: 
»پریل برنده این مســابقه اســت«. پیروزی به مایع ظرفشویی نسبت داده می شود و مرد 
برنده به مرد بازنده می  گوید: »اینم پریل قهرمان«. در لایه سوم، این تبلیغ سعی می کند، 
ایدئولوژی ضدِکلیشه را به نسل بعدی هم منتقل کند زیرا فرزندان این دو شرکت کننده، 
هر دو پسر هستند که دوشادوش پدران خود، در مسابقه ظرفشویی رقابت می کنند. این 
صحنه، انتقال نقش  های  جدید شخصیت  های  مرد فعلی، به مرد های  آینده را به بینندگان 
خاطرنشان می  کند. بنابراین در این تبلیغ، کلیشه محدود کردن زن به محیط خانه و مرد 
به محیط بیرون از خانه به وسیله دادن نقش  های  جدید به افراد، شکسته می  شود. در نقطه 
مقابل، گفتمانی در حال شــکل گرفتن است که در آن، انجام کار های  منزل برای آقایان، 
به دور از طعنه و کنایه تعریف شده است. فرکلاف )1992(، رابطه بین کردار اجتماعی و 
گفتمان را دوسویه می نامد، زیرا گفتمان ها از کردار اجتماعی شکل می  گیرند و هم  زمان 
خود به کردار و ســاختار اجتماعی شکل می  دهند. بنابراین، گفتمانِ رو به رشد از سویی 
تأثیرپذیر از جامعه اطراف خویش و اهمیت زن در جامعه کنونی اســت و از سویی دیگر، 
این گفتمان، باعث رشد تفکر جدید که همان ارتقاء جایگاه زن در جامعه است، می  شود. 
مخاطبی که در تبلیغات به  طور مداوم با شکستن نقش  های  پیشین و بازتعریف نقش  های  
جدید برای جنس زن روبروست، به تدریج این فرهنگ و رفتار برایش عادی شده و جزئی 
از مناســبات اجتماعی او می  شود، چرا که زندگی اجتماعی افراد تحت حاکمیت ارزش ها 

و هنجار های  اجتماعی است. 
»تغییــر در هــر حوزه ای  از فرهنگ، تغییراتــی را در حوزه  های  دیگر فرهنگ و رفتار 
اجتماعی به  وجود می آورد«. )خوانچه سپهر و ناصری، 1389: 120( بر این اساس، رفتارها 
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و نگرشی که مخاطب پس از تماشای هر برنامه تلویزیونی از جمله تبلیغات کسب می  کند، 
محدود به اهداف آن برنامه نیســت. گرچه هدف از تولید تبلیغات، معرفی محصول و بالا 
بردن سطح فروش است، اما مخاطبان بسته به نوع برقراری ارتباط با برنامه و ویژگی  های  
فردی خود، تحت تأثیر عواملی حاشیه ای نیز قرار می  گیرند. در میان این عوامل می توان 
از نوع حرف زدن، راه رفتن، پوشــش، تجملات صحنه و برخورد افراد با یکدیگر، نام برد. 
بنابراین، با نمایش نحوه برخورد با زن و ارزش و جایگاه جنســیتی افراد، تلویزیون نقش 
بسزایی در شکل  گیری الگو های  رفتاری در هر جامعه ایفا می  کند. )خوانچه سپهر و ناصری، 
1389: 120( تغییــر نگــرش به جایگاه زن و بازنمایی ضدِکلیشــه در تبلیغات دیگر نیز 

به چشم می  خورد.
در تبلیغ شامپوی پرژک، مرد جوانی به قصد خرید شامپو برای همسرش، به داروخانه 
می  رود. مرد در حین خرید شــامپوی خارجی با شنیدن صدای خانم دکتر در داروخانه، 
نظرش جلب می  شود. خانم دکتر با دلایل علمی، از ارجحیت شامپوی داخلی بر خارجی 
سخن می  گوید. در این تبلیغ پیداست که کلیشه نسبت دادن جهل به جنس زن که در 
تبلیغات پیشین قابل مشاهده بود )پرسیل، رُل شون(، به چالش کشیده شده است. یک 
خانم به عنوان پزشک در داروخانه مشغول کار است و در جایگاه فردی عالم، اطلاعات مهمی 
را به بیمار می  دهد که بدون دانســتن آن، ممکن اســت سلامت پوست و موی او به خطر 
افتد. این مهم به خوبی در ســطح کلامی تبلیغ یعنی لایه اول، قابل درک است: »شامپو 
ایرانی با آب و هوای ایران و ســاختار موی ایرانی ســازگارتره«. در پایان هم   می  بینیم که 
مردی با روبدوشامبر و سراسیمه وارد داروخانه می شود. او به علت عدم آگاهی از محصول 
جدید پرژک در حالی که شامپویی در دست دارد، با بهت و تعجب، برای گرفتن اطلاعات 
به خانم دکتر مراجعه می کند. از آنجا که آخرین آمار اعلام شده توسط سایت رسمی آمار 
کشور تفاوت اندک بین تعداد دانشجویان زن و مرد را نشان می  دهد1، انتظار می  رود که 
این دو جنس از دانش و سطح علمی یکسانی برخوردار باشند و همچنین حضور این دو 
پس از وارد شــدن به بازار کار در جامعه نیز فاصله زیادی نداشــته باشد. لایه دوم مدل 
فرکلاف، به اهمیت به  کار بردن کلمات علمی در ســخنان زن می  پردازد. این  گونه به نظر 
می  رسد که بازنمایی ضدِکلیشه ای  از زن در جایگاه علمی، بیشتر با واقعیت جامعه رو به 
پیشرفت ایرانی هماهنگی دارد و بازنمایی تصویر زن به مثابه فردی منفعل که فاقد دانش 

1. تعداد دانشجویان مرد 2602346 نفر و تعداد دانشجویان زن 2200375 نفر
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در هر زمینه ای  است، کمی دور از واقعیت کنونی ساختار اجتماعی ایران است. بنابراین، 
این تبلیغ به نوعی هر دو تصویر را در کنار هم نشان می  دهد و در لایه سوم از این طریق 
نه تنها کلیشه زن نادان را می  شکند، بلکه با نشان دادن مردی که حتی قادر به تشخیص 
شــامپو از مواد شوینده دیگر نیست، سعی در معرفی گفتمانی جدید دارد. بدین طریق، 
کلیشــه وابستگی علم و دانش به جنسیت، شکسته شده و ارزش و جایگاه جدیدی برای 

زنان به منصه ظهور می رسد. 
در تبلیغ کباب  پز شاندرمن، مستقیماً حرف از ناتوانی مرد در درست کردن کباب به 
میان می آید. در گفتمان کلیشــه ای، کباب زدن برای مردان امری ســهل است. برخلاف 
گفتمان کلیشــه ای که زنان را عاجز از انجام مسئولیت های  خود نشان می دهد، حرف از 
ناتوانــی مــرد به میان می آید. در لایه اول یعنی بخش زبانی، تبلیغ با کلمه »می تونه؟« از 
جانب خانم مهمان آغاز می  شــود. زن به قابلیت و اعتبار مرد در انجام کار شــک می  کند. 
با کلمه »می تونه«، مرد دیگری به صحنه وارد می شــود و تأیید می  کند که درست کردن 
کباب به ویژه برای جمعیتی که در آن مکان حضور دارند، کار هر کســی نیســت. در لایه 
دوم، بافت و کاربران این جمله نشان می دهند که مرد های  زیادی عاجز از انجام کار های  
مردانه، از جمله درست کردن کباب، هستند. تصاویری که در ادامه پخش می  شود، عدم 
قطعیت و تســلط مرد در انجام کار را نشــان می  دهد و خانمی که ظاهراً همســر اوست، 
برای زوج دیگر توضیح می  دهد که همســرش قبل از آشــنایی با کباب  پز شاندرمن، قادر 
به انجام این کار نبوده اســت. از ســوی دیگر، این خانم است که از ناتوانی مرد در پختن 
کباب صحبت می  کند و به نوعی با خرید محصول شاندرمن، راه درست کار را به همسرش 
نشان می دهد. در پایان تبلیغ، مرد با چهره ای  شاد در حال درست کردن کباب با کمک 

کباب  پز است. این تبلیغ نیز به برتری کباب  پز بر مرد صحه می گذارد.
با توجه به تبلیغات بررسی شــده با موضوع »بازنمایی« ضدِکلیشــه ای  زن، مشــخص 
می  شود که نسبت  دادن محدودیت و صفات منفی در تبلیغ از شکل جنسیتی خارج شده 
است. با توجه به لایه سوم مدل فرکلاف، گفتمان نوین شکل گرفته مبنی بر دید نسبی 
به جنســیت در تبلیغات تلویزیونی که بازتابی از وجود چنین ایدئولوژی و ســاختاری در 
سطح جامعه است. بدین معنی که در جامعه امروز، قدرت نیز به  طور نسبی بین دو جنس 

حاکم است و مطلقاً به یک جنس وابسته نیست. 
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نتیجه  گیری
بر پایه مطالعات انجام شده با استفاده از پنج نمونه مشهود در تبلیغات 1395 در حوزه  های  
محصولات شوینده و پاک  کننده، محصولات بهداشتی و آرایشی، لوازم خانگی و آشپزخانه، 
»بازنمایی« تصویر زن در تبلیغات محدود به گفتمانِ نقش کلیشــه ای  نیســت و توســط 
گفتمانی دیگر به نام »بازنمایی« ضدِکلیشــه از تصویر زن، به چالش کشــیده می شود. در 
گفتمان کلیشه ای، زن همواره به عنوان موجودی ضعیف تر، چه از نظر قدرت بدنی و چه 
از نظر علم و دانایی، نسبت به مرد نشان داده شده است. در تبلیغات، زن  های  زیادی در 
صحنه حضور دارند که فقط با هدایت و رهبری یک مرد به ســوی هدف تبلیغ، راهنمایی 
می  شوند. برخلاف آنچه در مقالات پیشین بر آن تکیه شد، این پژوهش نشان داد در کنار 
این تصویرِ کلیشــه ای، گفتمان جدیدی در حال شکل  گیری است که با پیشرفت زن در 
جامعه ایرانی همخوانی بیشــتری داشته و در حال تطبیق خود با تغییرات به  وجود آمده 
اســت. در تبلیغات با »بازنمایی« ضدِکلیشــه، زن  ها نیز مانند مردها صاحب علم و دانایی 
هستند و قدرت درونی و بیرونی ایشان هم  گام با شخصیت مرد است. از سویی دیگر، حتی 
در برخی تبلیغات در کنار قدرت زن، ناتوانی مرد به تصویر کشــیده می  شود در حالی  که 

در گذشته نه  چندان دور، این نقش، فقط برای زنان تعریف می  شد. 
با عنایت به مدل سه بعُدی فرکلاف در تحلیل گفتمان انتقادی و رابطه متن و بافت، 
از نظر فرکلاف، هر متن )گفتاری، شــنیداری یا بصــری(، محصولی از کردار گفتمانی و 
کردار اجتماعی آن متن است. بررسی تبلیغات تولیدی سال 1395 در این پژوهش نشانگر 
ارتباط متن با کردار گفتمانی و کردار اجتماعی است، به  طوری که بین تصاویر در تبلیغات، 
مضامین به کار برده شده و استفاده از کلام، رابطه مستقیمی وجود دارد. نمایش کلیشه ای 
 تصویر زن از ساختار جامعه و نقش زن نشئت می  گیرد چرا که تصویری که به نمایش در 
می آید، باید برای مخاطب آشــنا باشــد. لذا اگر در تبلیغات، وظایف زن محدود به فضای 
آشپزخانه می  شــود، این »بازنمایی« زن، یکی از واقعیت های  جامعه هدف است. از سوی 
دیگر، چنانچه بررســی  ها نشان می  دهد، رابطه ای کلامی بین نقش  ها و زبان به  کار گرفته 
شده وجود دارد. بازخوانی تبلیغات کلیشه ای  در بخش  های  بالا نشان می  دهد، کلماتی که 
در تصویر کلیشــه ای  استفاده می  شود، بیانگر ناتوانی و ناآگاهی جنس زن است. بنابراین 

بین زبان و استفاده زبانی یا همان کردار گفتمانی، رابطه مستقیم وجود دارد. 
در ادامه، مطالعه تبلیغات اخیر نشان می  دهد که گفتمانی جدید به گفتمان کلیشه ای 

بازنماییِ کلیشه و ضدکلیشه زن
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 زن اضافه شــده اســت. این گفتمان از یک ســو با روند تغییر جایگاه زن در جامعه ایران 
هم ســو اســت و از سویی دیگر با در نظر گرفتن تأثیر رســانه  های  تصویری، باعث تغییر 
و تشــکیل الگو های  فرهنگی و رفتاری شــده و گفتمانی جدید را شکل می دهد. گفتمان 
ضدِکلیشه با براندازی ایدئولوژی قبلی، جایگاه دیگری برای زن در مقابل مرد قائل است. 
ضدِکلیشــه، با به تصویر درآوردن برابری و در برخی موارد برتری زن نسبت به مرد، خود 
باعث تحکیم   نقش جدید زن و هنجار شــدن این گفتمان، در جامعه می  شــود. بنابراین، 
برخلاف آنچه همواره مرکز توجه محققان پیشین بوده است، تصویر زن در تبلیغات صدا 
و سیمای جمهوری اسلامی ایران، محدود به تصویرِ کلیشه ای  بر مبنای ضعف جنس زن 
نبوده اســت؛ بلکه اخیراً دو گفتمان کلیشه   و ضدِکلیشه در مقابل هم، به نمایش می آیند. 
انتظار می  رود که با گذر زمان، رفته رفته تصویر کلیشه ای  به کلی کنار زده شود و بازنمایی 

تصویر زن هرچه بیشتر به واقعیت زنان جامعه ایرانی نزدیک  تر گردد. 
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