
                                                                                                                             

چگونگی بازنمایی زنان سنتی و مدرن در تبلیغات تلویزیونی 
ایران )مهر1390-91(

اشرف السادات موسوی لر 1 
شبنم لیلیان2

چکیده
بر نحوة  به ویژه سلیقه های حاکم  برای مطالعات فرهنگی،  از زمینه های مناسب  تلویزیونی یکی  آگهی های 
با عناوین گوناگون  بازنمایی هویت های جنسیتی  نمایش هویت زنان جامعه است. در این مقاله، چگونگی 
و با رویکردهای مختلف، ازجمله نشانه شناختی و تحلیل محتوا بررسی شده است. چگونگی بازنمایی زنان و 
نقش های محول شده به آن ها که برسازندة نقش زن سنتی و مدرن هستند، موضوع این پژوهش است. در این 
تحقیق، روش نمونه گیری به صورت تصادفی است و آگهی های پخش شده در یک سال مربوط به تمام انواع 
محصولات در هفت گروه طبقه بندی شده است. در گام اول، میزان حضور زنان و مردان در آگهی ها مشخص 
و سپس نقش زنان در آگهی ها با توجه به تعریف زن مدرن و سنتی نقد شده است. در این پژوهش، مشخص 
شد که در 40 درصد کل آگهی ها، اصلا شخصیت زن وجود نداشته است و در باقی تبلیغات، معادل 59 
درصد، مردان حضور دارند. آمار دیگری نشان داد که حضور زنان به تنهایی 17 درصد و مردان و زنان با هم 
23 درصد حضور داشته اند. در نمایش زنان، معمولاً نقش زن سنتی اولویت داشته است. دلیل این وضعیت، 
علاوه بر مسائل فرهنگی، حاکمیت سلیقه و تفکری است که زن درحاشیه، مصرف گرا و غیرمتفکر را بیشتر 

می پسندد و به نشان دار شدن آگهی هایی منجر شده است که شخصیت زن داشتند.
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تلویزیونی  آگهی های  به  کسی  اگر  حتی  امروزه، 
برنامة  تماشای  هنگام  باشد،  نداشته  علاقه ای 
تلویزیونی، با تعداد بسیاری از آن ها مواجه می شود. 
برنامه ها  از  بعد  و  قبل  که  آگهی هایی  عظیم  حجم 
پخش می شوند، در سال های اخیر با رواج آگهی های 
یکی  که  آگهی هایی  است؛  شده  بیشتر  میان برنامه 
و  می آیند  کوتاه  بسیار  زمانی  در  دیگری  از  پس 
می روند و ظاهراً هدفی جز تبلیغ و ترویج محصول 
و  فرهنگی  نگرش های  و  ارزش ها  بازنمایی  ندارند. 
عرفی یکی از مهمترین مواردی است که در لایه های 
مطالعات  مسئولان  است.  نهفته  آگهی ها  زیرین 
واقعیت  این  از  آگاهی  با  که  سال هاست  فرهنگی 
حوزة  در  را  تلویزیونی  آگهی های  بررسی  مهم، 
این  بررسی  اهمیت  داده اند.  قرار  خود  پژوهش های 
بازنمایی ها هنگامی بیشتر می شود که تصاویری که 
و  بازتاب دهنده  می بینیم،  تلویزیونی  آگهی های  در 
باشند که هویت ما  ایدئولوژیک  شکل دهندة نظامی 
و معانی پدیده های زندگی روزمره را برایمان تعریف 
حتی   .)3 1385ب:  )پاینده،  برمی سازد  یا  می کند 
می توانیم پا را از این فراتر بگذاریم و ادعا کنیم که 
آگهی های بازرگانی تلویزیون ایران، فقط ترفندهایی 
کالای  خرید  به  بینندگان  هدایت  برای  تبلیغاتی 
نشان دهندة  و  برسازنده  نظر  از هر  و  نیستند  معین 
به  هستند؛  ما  امروز  جامعة  در  فرهنگی  ارزش های 
خاص  گفتمانی  آگهی ها،  این  پس  در  دیگر،  سخن 
مخاطبان را برای انتخاب نگرش ها و الگوهای رفتاری 
اجتماعی  معین  ارزش های  آوردن  به بار  و  معین 

ترغیب می کند )پاینده، 1385الف: 9(.
زنان در آگهی ها در دهة 1960م  کلیشه سازی1 
آن،  از  پس  و   )Shreikhande, 2003: 4( شد  آغاز 
و نقش هایی که  بازنمایی هویت جنسیتی  چگونگی 
از  یکی  به  می کنند،  ایفا  آگهی ها  در  مردان  و  زنان 
دنیا  در  آگهی ها  فرهنگی  بررسی  مسائل  مهم ترین 

تبدیل شد. پژوهش های گستردة باردویک و شومان 
زنان  تصویر  دربارة  مطالعات  نخستین  از   )1967(
در آگهی های تلویزیونی بودند. آن ها پس از بررسی 
نقش زنان و مردان، نشان دادند که زنان در آگهی ها 
بیشتر خانه دار و مادر هستند و اگر هم درحال کار 
کارهای  یا  و  هستند  منشی  یا  شدند  داده  نشان 
 Bardwick &( می دهند  انجام  غیرتخصصی 
Schumann, 1967(. کورتنی و ویپل )1974( پس 
از مطالعة بازنمایی زنان در آگهی های تلویزیونی، به 
تفاوت های چشمگیری میان زنان و مردان رسیدند. 
آن ها دریافتند که زنان بیشتر در آگهی های مربوط 
به لوازم آرایشی ظاهر شدند و احتمال حضورشان در 
آگهی های مربوط به انواع خودرو و محصولات وابسته 
زنان  آگهی ها،  درصد   74 در  بود.  کم  بسیار  آن  به 
برای تبلیغ محصولاتی دیده شدند که در آشپزخانه 
یا سرویس بهداشتی یافت می شوند. این گونه آگهی ها 
این کلیشه را تقویت می کنند که جای زنان در خانه 
است )Courtney & Whipple, 1974(. مک آرتور و 
ریسکو )1975( معتقدند که زنان کمتر به عنوان یک 
شخصیت مستقل و بیشتر درارتباط با اشخاص دیگر، 
در نقش هایی همچون همسر، مادر یا دوست ظاهر 
شده اند. آن ها همچنین نشان دادند که در 84 درصد 
آگهی ها، زنان از محصول استفاده می کنند؛ درحالی 
 McArthur &( که مردان بیشتر مالک کالا هستند
پژوهشی   )1990( کریگ  استیون   .)Resko, 1975

نقش پذیری  چگونگی  کردن  معلوم  هدف  با  جامع 
جنسیت ها در آگهی های تجاری انجام داد و نتیجه 
گرفت که آگهی های مربوط به لوازم خانه و بهداشتی 
و لوازم آرایشی به زنان مربوط است و در صبح و ظهر 
پخش می شود؛ اما آگهی مربوط به خودرو و بانک ها 
با مردان ارتباط دارد و در عصر و شب پخش می شود 
)پاینده، 1385الف: 52- 55(. براون )1998( تفاوت 
نقش پسران و دختران و تقابل آن  با واقعیت را بررسی 
کرد و دریافت که این نقش ها تفاوت چشمگیری در 

 مقدمه
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.)Browne, 1998( کشورهای مختلف ندارند
زنان که  از هویت  نازلی  تصاویر  ارائة چنین  به   
شریف ترین وظیفة آنان درحد خدمتکاری است که 
ملزومات  از  استفاده  و  شکم پروری  از  فراتر  تفکری 
آنان  وظیفة  ملیح ترین  و  ندارد  آشپزخانه  نوین 
تن آرایی طبق پسند و چشم نواز جنس مذکر است، 
انتقادات فراوانی شده است. با کمال تعجب، بازنمایی 
نیز  ایران  تلویزیون  آگهی های  در  جنسیتی  هویت 
که  مدبر  و  متفکر  زن  تبلیغ  به  ممیزی ها،  باوجود 
ایرانی-  فرهنگ  در  زنان  کرامت  مسائل  از  یکی 
اسلامی است، توجه نکرده است. بخشی از آگهی های 
است؛  برساخته  را  جنسیتی  هویت های  تلویزیونی 
انجام  با  اساساً  زن،  دربارة  ما  »نگرش  که  به طوری 
آشپزی،  لباس ها،  )شستن  خانه  کارهای  دادن 
)پاینده،  دارد«  پیوند  و...(  خانه  وسایل  کردن  تمیز 
1385الف: 287(. مریم رحمانی تهرانی )1386( از 
پژوهش خود نتیجه گرفته است که »تبلیغات ایرانی 
بیشتر به دنبال بازنمایی زن در کلیشه های نقش های 
عباس   .)1386 تهرانی،  )رحمانی  است«  سنتی 
کاظمی و آزاده ناصر فصیحی )1386( در پژوهشی 
متفاوت نشان داده اند که هرچند به نشان دادن زن 
در نقش مدرن تمایلاتی وجود دارد، »درنهایت منجر 
به برساختن سوژه های از زن مدرن ایرانی منطبق بر 
شرایط سوژگی زن سنتی ایرانی شده است« )کاظمی 

و ناصر فصیحی، 1386: 137(.
در پژوهش های یادشده، به دهة 80 توجه شده 
تحول  نیز   90 دهة  آغاز  در  اخیر،  آمار  طبق  است. 
این  است.  نشده  ایجاد  زنان  بازنمایی  در  خاصی 
پژوهش را با توجه به مطالعاتی که تاکنون در ایران 
دربارة این موضوع صورت گرفته )با انتخاب جهت دار 
یک یا چند نمونه آگهی و بررسی آنها از دیدگاه های 
آگهی   350 تحقیق،  این  در  شد.  انجام  مختلف( 
از  ایران،  تلویزیون  مختلف  کانال های  از  پخش شده 
مهر 1390 تا مهر 1391 را به طور تصادفی انتخاب 

و در هفت گروه، براساس محصول طبقه بندی شد تا 
اهداف زیر تامین شود:

طولانی،  زمانی  بازة  در  آگهی ها  انتخاب  با   -
وسعت دایرة انتخاب بزرگ تر شود.

چگونگی  به  نمونه ها،  جدیدترین  انتخاب  با   -
تغییرات بازنمایی جنسیتی آگهی ها به عنوان بازتابی 

از ارزش های اجتماعی جامعه پرداخته شود.
-  انتخاب تصادفی آگهی ها، نتایج را  تعمیم پذیرتر 

از انتخاب جهت دارکند.
و  کمی  به طور  را  مرد  و  زن  نقش  حضور  ابتدا 
نتایج حاصل  براساس  کیفی توصیف کرده و سپس 
از تحلیل محتوایی، معانی برساختةآگهی ها به ویژه 
ازلحاظ جنسیتی مشاهده  شد که تصویر ارایه شده از 
زن درآگهی های تجاری تلویزیون  نمایش یک پدیده 
یا موجودی بی تفکرو نشانه ای ازیک انسان مصرف گرا 
است که نه تنها نقشی یا تاثیری در تولید یا مدیریت 
ساده  یاحل  ازپاسخگویی  بلکه  بماند  ندارد  جامعه 

ترین مسایل خانه داری هم عاجز است.

روش تحقیق
تحلیل محتوا یکی از عامترین روش ها برای تحقیقات 
و پژوهش های مربوط به آگهی های تلویزیونی است؛ 
این  به کارگیری  از  حاصل  نتایج  »اثبات پذیری  زیرا 
شیوه از پژوهش و استناد آن به شواهد عینی است« 
)پاینده، 1385الف: 45(. »ویژگی های اصلی رهیافت 
موسوم به تحلیل محتوا عبارت اند از عینیت مبنایی و 
نظام مندی و اتکا به توصیف های کمی« )همان، 47(. 
این روش به وسیلة تحلیل های برآمده از آمار، قابلیت 
شرایط  در  پخش شده  آگهی های  کل  برای  تعمیم 
آگهی هایی  ابتدا  روش،  این  براساس  دارد.  را  مشابه 
جمع شد که درطول یک سال )از مهر 1390 تا مهر 
1391( در کانال های مختلف تلویزیون ایران پخش 
شده اند. برای بررسی محتوایی آن ها، آگهی ها ازلحاظ 

15موضوع در هفت گروه زیر تقسیم بندی شد:
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1. بانک، مؤسسة مالی و اعتباری، بیمه؛
2. مواد غذایی و خوراکی و نوشیدنی؛

3. مواد بهداشتی و شوینده؛
4. لوازم خانگی، مبلمان و فرش؛

5. آموزشی و فرهنگی و آگاهی دهنده؛
6. اپراتور تلفن همراه؛

7. سایر موارد تبلیغی )مراکز تفریحی، رستوران ها، 
مراکز خرید، خودرو و سایر کالاها(.

بازنمایی  بررسی  با تقسیم موضوعی آگهی ها  و 
در  محصول  هر  که  درمی یابیم  آن ها،  در  جنسیتی 
آگهی های خود ازشخصیت زنانه چگونه و چه اندازه 
و  سنتی  نقش های  کار،  این  با  زیرا  برده است.  بهره 
از  منظور  اما  می شود.  تفکیک  بهتر  زنان  مدرن 
از  نقش های سنتی و مدرن زنان چه است؟ منظور 
که  هستند  کلیشه ای  نقش هایی  سنتی،  نقش های 
در  را صرفا  زنان  و  می شود  تکرار  هم  دنیا  تمام  در 
آن  به  مربوط  کالاهای  با مصرف  ارتباط  در  و  خانه 
محیط نشان می دهند و منظور از نقش های مدرن، 
خانه داری  و  آشپزی  خدمات  از  فراتر  فعالیت هایی 
است؛ نقش هایی که کرامت انسانی و هویت اجتماعی 
رفتاری  سلامت  و  فکری  شایستگی های  و  زنان 
در  تحصیل  برای  را  آنان  کارآمدی  خلاقیت های  و 

مراتب بالا و مدیریت جامعه نشان می دهند.
از آنجا که مسئلة پژوهش چگونگی حضور زنان 
فاقد  یا  تکراری  آگهی های  این  بنابر  بود  درآگهی ها 
دیگر  سوی  از  می شد،  حذف  باید  زن  شخصیت 
آگهی ها باید در بخش های هفتگانه و با تعداد منطقی 
همة  اساس  این  بر  می شد،  بررسی  معناداری  و 
آگهی های انیمیشنی، آگهی های بدون عنصر انسانی 
بزرگسال  شخصیت  یک  حداقل  بدون  آگهی های  و 
دسته  هر  از  نهایت،  در  می شد.  حذف  باید  بالغ  و 
آگهی 50 نمونه به طور تصادفی انتخاب شد و تمامی 
همچنین، سعی  شد.  انجام  آن ها  براساس  تحلیل ها 
شد آگهی ها طوری انتخاب شوند که تنوع کالاها یا 

محصولات هم رعایت شود؛ زیرا سازندگان آگهی ها 
معمولاً روش های مشابهی را برای تبلیغ یک سری از 

کالاهای خاص به کار می برند.

اهمیت جنسیتی
از آنجا که مفهوم جنس2 براساس تقابل دوگانة زن و 
مرد شکل گرفته است و واژة جنسیت3 نیز بر همین 
اساس به وجود آمده است، در بررسی نقش زنان در 
آگهی ها، تبیین شاخصی بر نحوة بازنمایی زن و مرد 
بررسی  برای  دلیل  همین  به  رسید؛  به نظر  ضروری 
روشی  باید  آگهی ها،  در  جنس  هر  حضور  میزان 
این اساس،  بر  انتخاب می شد.  منطقی و سنجیدنی 
مشخص کردن شخصیت اصلی، یعنی شخصیتی که 
نمایش  ثانیه  سه  از  بیش  یا  بزند  حرف  آگهی  »در 
روشی   ،)Shrikhande, 2003: 21( شود«  داده 
شخصیت  اهمیت  میزان  دادن  نشان  برای  مناسب 
اما به کار بردن  زن یا مرد در آگهی ها به نظر رسید. 
این روش برای رسیدن به میزان اهمیت زن یا مرد، 
در آگهی های ایرانی کارآیی نداشت؛ زیرا در بسیاری 
وجود  معناداری  به طور  اصلی  شخصیت  آگهی ها  از 
ندارد. در این پژوهش، مجموع زمانی را که شخصیت 
درمی آیند،  نمایش  به  زن  یا  مرد  شخصیت های  یا 
برای مشخص کردن میزان اهمیت  به عنوان ملاکی 
آگهی هایی  شد.  گرفته  درنظر  آن شخص  جنسیتی 
یا زن  که در آن ها تنها شخصیت زن وجود دارد و 
بیشتر از مرد حضور دارد در دستة اول، آگهی هایی 
که در آن ها فقط شخصیت مرد حضور دارد و یا مرد 
از زن بیشتر نمایش داده شده است در دستة دوم و 
آگهی هایی که در آن ها ازنظر مدت زمان حضور زن 
و مرد تفاوت معنی داری وجود ندارد )هردو به یک 

اندازه حضور دارند( درگروه سوم قرار گرفتند.
نتایج حاصله در جدول شماره 1 با عنوان فراوانی 
ترتیب  به  منتخب  آگهی   350 در  جنسیتی  حضور 

زیر نمایه شد: 16
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درمی یابیم   1 شکل  و   1 جدول  آمار  تحلیل  از 
در  پخش شده  تلویزیونی  آگهی های  همة  در  که 
مهر  تا   90 سال  مهر  از  ایران،  مختلف  کانال های 
سال 91، مردان بیشترین و زنان کمترین حضور را 
داشته اند. از تعداد کل 350 آگهی منتخب، در 208 
زنان  آگهی  و در 60  مردان )59/42 درصد(  آگهی 
حضور پررنگ تری داشتند )17/14 درصد( و در 82 
اندازه )23/42 درصد( توجه  آگهی به هردو به یک 

شده بود.

نقش هـای  در  زنـان  بازنمــایی  میزان 

سنتی یا مدرن
یکی از مهمترین مسائل قابل بحث و بررسی، تقابل 
نقش های زن سنتی و زن مدرن در آگهی ها است. 
نتیجه  ایران  تلویزیون  آگهی های  تحلیل های  از 
کردن  محول  به  آگهی ها  سازندگان  که  می گیریم 
نقش سنتی به زنان بیشتر علاقه داشتند. در اینجا، 
و  مدرن  زنی  چه  به  که  می شود  مطرح  سؤال  این 
چه  دیگر،  سخن  به  می گوییم؛  سنتی  زنی  چه  به 
نقش هایی  چه  و  مدرن  زن  نشان دهندة  نقش هایی 
این سؤال در  نشان دهندة زن سنتی هستند. پاسخ 
شرایطی نهفته که دنیای معاصر و مدرن خلق کرده 

)حضور هردو()حضور مرد() حضور زن(موضوع آگهی

درصدتعداددرصدتعداددرصدتعداد

20%7210%836%4بانک، مؤسسة مالی و اعتباری و بیمه1

24%5812%1829%9مواد غذایی، خوراکی و نوشیدنی2

26%4813%2624%13مواد بهداشتی و شوینده3

32%3816%3019%15لوازم خانگی، مبلمان و فرش4

32%5216%1626%8آموزشی و فرهنگی و آگاهی دهنده5

12%786%1039%5اپراتور تلفن همراه6

18%709%1235%6سایر موارد تبلیغی7

جدول 1: فراوانی حضور جنسیتی در 350 آگهی منتخب از مهر 90 تا مهر 91

شکل 1: فراوانی حضور جنسیتی در 350 آگهی منتخب از 
مهر 90 تا مهر 91

شکل 2: نسبت فراوانی حضور جنسیتی  مرد، زن و هردو در 
350 آگهی منتخب از مهر 90 تا مهر 91
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است. جامعة مدرن کنونی زمینه ای برای زنان فراهم 
آورده است که بتوانند تحصیل کنند، بیرون از خانه 
کار کنند، به اندازة مردان در مدیریت جامعه نقش و 
برادر در  و  با همسر  باشند، در خانه  اهمیت داشته 
تعاملی عادلانه زندگی کنند، حق رأی و اظهار عقیده 
داشته باشند و ارزش وجودی خود را در زمینه هایی 
زنان  از  بیابند. در جامعة سنتی،  از خانه داری  فراتر 
همسری  و  مادری  مهم  نقش  دو  که  می رود  انتظار 
همواره  که  به طوری  کنند؛  ایفا  به خوبی  را  کدبانو 
را  غذاها  بهترین  دارند،  نگه  مرتب  و  تمیز  را  خانه 
بپزند، بهترین پذیرایی را داشته باشند و به طور کلی، 
به ویژه  آن ها،  مطیع  و  خانواده  خدمت  در  همواره 
همسر و فرزندان مذکر، باشند. در این پژوهش، برای 
نتیجة  کردن  تعمیم پذیر  و  نگرش  نوع  این  بررسی 
پژوهش به همة آگهی های هر دسته، همة نمونه ها 
را از لحاظ کیفیت نقش هایی که زنان ایفا می کنند، 
شد.  تحلیل  زن،  نمایش  مدت زمان  به  توجه  بدون 
و  سنتی  زنان  نمایش  میزان  کردن  مشخص  برای 
مدرن در آگهی های تلویزیونی، 350 آگهی منتخب 
ازنظر نقش های محوله به زنان به پنج گروه تقسیم 
شد. در این تقسیم بندی، با توجه به تعریف زن مدرن 
آنان، زنان  از  انتظارات موجود  و سنتی و توقعات و 
سنتی را در گروه اول و زنان مدرن را در گروه های 

دوم و سوم قرار دادیم. این پنج گروه  عبارت اند از:
مرد:  مطیع  و  مادر  کدبانو،  و  خانه دار  زن   .1

شخصیت زن در نقش مادر )به همراه بچه( یا در نقش 
خانم خانه دار )درحال انجام کارهای خانه، مانند تمیز 
کردن، سرو غذا، آشپزی و ...( و یا درحال یادگیری از 

مرد نشان داده شده است.
2. زن آگاه، فعال و هم تراز با مرد: زن شخصیت 
و نقشی فراتر از دستة اول پذیرفته است؛ به طوری 
خرید،  مطالعه،  مانند  کارهایی  انجام  درحال  که 
پرداخت قبض، انجام کارهای بانکی و ... ، آموزش و 
آگاهی دادن به مردم یا انجام کارهای خانه به همراه 

مرد است.
درحال  زن  شخصیت  جامعه:  در  شاغل  زن   .3
انجام کارهای خدماتی )صندوقدار، منشی، باجه دار، 
فروشنده و ...( یا بدون شغل مشخص در یک شرکت 
و یا درحال انجام شغلی که نیازمند تخصص است )در 
نقش کارشناس یا محقق ویژگی های کالا یا خدمات 
را برمی شمارد، در جلسة هیئت مدیره شرکت دارد، 

رئیس شرکت است و ...( نشان داده شده است.
در  که  هستند  مواردی  گروه،  این  در  سایر:   .4
زن  به  نمی گیرند.  جای  بالا  مقوله های  از  هیچیک 
نقش  یا چندین  و  است  نشده  داده  نقش مشخصی 
ازسوی چند زن به طور یکسان ازلحاظ اهمیت ایفای 

نقش داده شده.
5. عدم وجود شخصیت زن .

فراوانی زنان ازنظر نقش پذیری در آگهی ها را در 
جدول زیر نشان داده ایم:

جدول 2: فراوانی و درصد کیفیت نقش زنان در آگهی های تلویزیونی ایران

نقش زنان
گروه                                 

بدون شخصیت زننقش نامعلومشاغلفعالخانه دار

درصدتعداددرصدتعداددرصدتعداددرصدتعداددرصدتعداد

و  اعتباری،  و  مالی  مؤسسة  بانک، 
36%2018%2610%1013%85 %4بیمه

42%221%61%203%3010%15مواد غذایی، خوراکی و نوشیدنی

34%1417%47%82 %404%20مواد بهداشتی و شوینده

26%3013%615%23%361%18لوازم خانگی، مبلمان و فرش

38%1019%145%127%266%13آموزشی و فرهنگی و آگاهی دهنده

52%1626%48%62%223%11اپراتور تلفن همراه

52%2226%811%144%47%2سایر موارد تبلیغی
18
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در  زنان  سنتی  نقش  فراوانی  جدول،  مطابق 
به ترتیب عبارت اند  به کمترین  بیشترین  از  آگهی ها 
از: مواد بهداشتی و شوینده، لوازم خانگی و مبلمان 
و فرش، مواد غذایی و خوراکی و نوشیدنی، آموزشی 
همراه،  تلفن  اپراتور  آگاهی دهنده،  و  فرهنگی  و 
سایر  و  بیمه  و  اعتباری  و  مالی  مؤسسة  و  بانک 
بهداشتی  مواد  به  مربوط  آگهی های  تبلیغی.  موارد 
و شوینده بیشترین نقش سنتی را برای زنان درنظر 
گرفته اند؛ به سخن دیگر، در این دسته از آگهی ها، 
زنان بیشتر درحال تمیز کردن خانه هستند. در ردة 
دارد  قرار  خانگی  لوازم  به  مربوط  آگهی های  بعدی، 
با وسایل خانه  که زنان را بیشتر درحال کار کردن 
بالایی  درصد  نیز  غذایی  مواد  دستة  داده اند.  نشان 
را به خود اختصاص داده که بیشتر زنان را درحال 
است.  داده  نشان  مهمانان  از  پذیرایی  یا  و  آشپزی 
فراوانی زنان مدرن که از مجموع ستون دوم و سوم 
مؤسسة  و  بانک  که  می دهد  نشان  می آید،  به دست 
و  خوراکی  و  غذایی  مواد  بیمه،  و  اعتباری  و  مالی 
نوشیدنی، آموزشی و فرهنگی و آگاهی دهنده، سایر 
موارد تبلیغی، مواد بهداشتی و شوینده، اپراتور تلفن 
به ترتیب  فرش،  و  مبلمان  و  خانگی  لوازم  همراه، 
بیشترین نقش مدرن برای زنان را درنظر گرفته اند. 
دلیل اصلی قرار گرفتن دستة بانک و مؤسسة مالی 
و اعتباری و بیمه در صدر زنان مدرن، ظاهر شدن 
زنان در نقش باجه دار در آگهی ها و نشان دادن زنان 
که  است  بانک  مشتری  و  مراجعه کننده  به عنوان 
غذایی  مواد  دستة  نیستند.  اصلی  شخصیت  معمولاً 
علاوه بر  زنان  دسته،  این  در  دارد.  قرار  دوم  ردة  در 
داشتن نقش سنتی، در نقش هایی چون خریدار مواد 
غذایی به عنوان زن فعال ظاهر شدند. دلیل دیگری 
که باعث قرار گرفتن این آگهی ها در رتبة دوم شده 
است، نشان دادن همکاری مردان با زنان در کارهای 

خانه، البته برای ایجاد موقعیت طنز، بوده است.
نکتة جالب توجه، درصد بالای عدم حضور زنان 

در آگهی ها، حتی در یک نقش بسیار کوچک است. 
مریس گریفیث در پژوهش خود درمورد آگهی های 
تبلیغاتی اسباب بازی در تلویزیون، نشان داده است که 
آگهی هایی که مخاطبان شان پسرها هستند، بیشتر 
به  هستند،  دخترها  مخاطبانشان  که  آگهی هایی  از 
دارند  شباهت  عمومی  مخاطب  دارای  آگهی های 
)چندلر، 1387: 178(. این یافته به آگهی های مربوط 
به مردان و زنان نیز قابل تعمیم است؛ درنتیجه شاید 
 بتوان گفت که در اصطلاح نشانه شناسی، آگهی های 
مربوط به مردان بینشان هستند و آگهی های مربوط 
از  به نقل  خود،  کتاب  در  صفوی  نشان دار.  زنان  به 

پالمر مفهوم نشانداری را چنین بیان کرده است:
برای  آن ها  از  یکی  واژه  دو  میان  در  »هرگاه 
پرسش و صحبت دربارة مفهوم هر دو واژه به کار رود، 
بینشان و دیگری نسبت به آن نشان دار  واژة مذکور 
به حساب می آید. در چنین شرایطی، می توان نشان 
تشخیص  کافی  و  لازم  شرایط  به  شبیه  چیزی  را 
ساده تر،  عبارت  به  گرفت؛  درنظر  واژه  یک  مفهوم 
چیزی شبیه به مشخصه های ممیز« )صفوی، 1379: 
122(. واژة »مشخصه های ممیز« نشان می دهد که 
تلقی کردن  و معمولی  بودن  معادل عرفی  بینشانی 
کردن.  برجسته  و  ویژه  به مفهوم  نشانداری  و  است 
وجود  می شود،  دیده  آگهی  یک  وقتی  کلی،  به طور 
امری عادی است و هیچ نکتة ویژه ای  مردان کاملًا 
در  که  گرفت  نتیجه  بتوان  احتمالا  نمی رساند.  را 
آگهی ها، نقش انسان معادل نقش مرد درنظر گرفته 
شده است و درمقابل، حضور زنان، به ویژه هنگامی که 
نشاندار  را  آگهی  می شوند،  قلمداد  اصلی  شخصیت 
میکنند؛ به سخن دیگر، آن را از حالت معمولی بودن 
از زنی که نقش  ناخودآگاه  خارج میکند و مخاطب 
انتظار  را  ویژه ای  او محول شده، عملکرد  به  خاصی 

دارد.
از زن در آگهی های  استفاده نکردن  دلیل دیگر 
19ایران را باید در باورهای فرهنگی و شرعی جست وجو 
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سال  در  که  پژوهشی  در  شریخاند  وایشالی  کرد. 
2003 انجام داد، پس از بررسی آگهی های سه کانال 
در  مردان  از  بیش  زنان  که  گرفت  نتیجه  پربیننده، 
آگهی ها نشان داده شده اند و در بیشتر آن ها نیز نقش 
 .)Shrikhande, 2003( ابژة جنسی را ایفا کرده اند
ابژة  یک  به عنوان  زنان  به کارگیری  که  است  روشن 
جنسی کاملًا با مسائل فرهنگی و شرعی ما متناقض 
است. در یک آگهی، برای جلب توجه بیشتر و القای 
شادمانی که دراثر استفاده از محصول موردنظر ایجاد 
مجرای  یعنی  آن،  القای  راه  ساده ترین  از  می شود، 
طنز و ایجاد تحرک استفاده می شود. در آگهی ها و 
مطابق   ، شرعی  حدود  علاوه بر  ما،  جامعة  در  حتی 
باورهای فرهنگی و دیدگاه های عرفی، خط قرمزهای 
فرهنگی وجود دارد مسلما کسی انتظار ندارد زنان را 
در نقش های تحریک آمیز ببیند و زنی را که چنین 

ظاهر شود، هنجارشکن می داند. 
برقراری  از  پس  مردی   : فرهنگی  هنجارهای 
چترش  در  که  بادی  توسط  ناگهان  تلفنی،  تماس 
ماه  در  ایرانسل  )آگهی  میشود  بلند  هوا  به  می وزد 
مهر(. احتمالا اگر آگهی ساز به جای این مرد یک زن 
عرف  نکردن  رعایت  مبنی بر  اعتراضاتی  با  بگذارد، 
روبه رو خواهد شد. در آگهی دیگر، چند مرد شکلات 
یک پسر بچه را از دست هم می ربایند و درنهایت، 
شکلات به خود بچه میرسد )آگهی شکلات سولار(. 
زنان  زیبندة  چندان  حرکاتی  چنین  ما،  جامعة  در 

نیست.
این  اگر  آیا  که  می شود  مطرح  سؤال  این  حال 
در  زنان  از  آنچه  شوند،  پذیرفته  محدودیت ها 
بود که  نمایش در می آید، همین خواهد  به  آگهی ها 
نتایج نشان داده اند. فرض کنیم اگر در یک آگهی، 
یک  طرح های  زیبایی  از  مرد  یک  اینکه  به جای 
فرش سخن بگوید، یک زن دربارة طرح های متنوع 
افتاد.  اتفاقی خواهد  ارائه دهد، چه  را  اطلاعاتی  آن 
جلسة  در  که  مردی  رئیس  به جای  تبلیغی،  در  اگر 

کاری به جای گوش دادن به موضوعات طرح شده در 
جلسه، محو مزیت های سرمایه گذاری بهینه در یک 
اعتباری مهر(،  بانک میشود )آگهی مؤسسة مالی و 
یک زن ایفای نقش کند، آیا چیزی خلاف عرف یا 
اخلاق رخ میدهد؟ آیا امکان ندارد که همکاری مرد 
یا  آوازه  برنج  )آگهی  غذا  پختن  برای  مدرن  زنی  با 
نقش حمید و خانمش در آگهی تبرک( به موقعیت 
از  طنز  قالب  در  موضوعی  وقتی  نشود؟  منجر  طنز 
ناتوانی کدبانویی در نقش همسر حمید را؛ در پاسخ 
گویی به پیش پا افتاده ترین موضوعات فردی عاجز 
می نماید و با این حجم تکرار می شود آیا شخصیت 
زنان را نشانه دار نمی کند؟ نمونه های فراوانی از این 
دست وجود دارند که نشان می دهند محدودیت های 
نیست؛  زنان  کلیشه ای  نمایش  دلیل  تنها  فرهنگی 
نمایش های کلیشه ای که در آن ها همواره زنان را با 
مصرف  برای  آماده  بی فکر،  بی مسئولیت،  شخصیتی 
و پول خرج کردن و بی کفایت حتی در ادارة خانه، 
بسیار  سؤالاتی  به  پاسخگویی  برای  دیگران  محتاج 
را حتی در حرفه شریف  زنان  نظر میرسد  به  ساده 
خانه داری هم ناتوان و مستحق کمک جلوه می دهند. 
آگهی ها حتی  این گونه  نمی رسد  نظر  به  رو  این  از 
به  را  واقعی  تصویری  هم  خانه دار  خانم های  برای 
هم  خانواده  مدیریت  چون  باشند؛  گذاشته  نمایش 
پیچیده  و  سخت  خانه  از  بیرون  مشاغل  اندازه  به 
است. این نقش ها به دلیل تکرار فراوان به کلیشه ای 
از  نقش سنتی زنان در نمایش  آگهی های تلویزیونی 
تبدیل شده اند. در این میان، نقش اصلی را تفکر مرد 
سالارانة حاکم بر جامعه بازی می کند که حضور زنان 
را نه تنها در پست های مدیریتی برنمی تابد بلکه آنان 
هم  برساخته  کلیشه های  و  نقش سنتی  ایفای  رادر 
ناتوان جلوه می دهد. آیا زن را نمی توان به عنوان یک 
کارشناس نشان داد که هشدارهای ایمنی می دهد؟ 
یا اگر زنی را درحالی نشان دهد که زمانی را برای 
مطالعه ویا ورزش خود اختصاص دهد ،گویا از حدود  20
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خود پا فراترگذاشته است. به نظر می رسد نشانداری 
آگهی های زنان نیز زاییدة همین تفکر مردسالارانه  
اعمال  تغییراتی  با  نیز  شرق  در  که  است  غربی 
می دهد  نشان  آگهی هایی  چنین  تکرار  می شود. 
مخاطبان  حتی  و  سفارش دهندگان  سازندگان،  که 
یک  به عنوان  را  زنان  نقش  از  تلقی  طرز  چنین 
و  دانسته اند  بدیهی  معمولاً  و  پذیرفته اند  واقعیت 
درمقابل، بازنمایی مردان را به عنوان نمادی از یک 
تفکر(،  ازنظر  )به ویژه  برتر  و  فهیم  و  حاکم  انسان 
زنان  اشتباهات  برطرف کنندة  و  اصلاحگر  نمونه ای 
چنین  به دلیل  که  زنانی  کرده اند؛  فرض  طبیعی 
کلیشه سازی هایی گویا هرگز به بلوغ فکری و تدبیر 
امور از خانه و جامعه ملی یا جهانی نخواهند رسید.

 
نتیجه

نتایج بررسی آماری 350 آگهی پخش شده در یک 
سال )از مهر 1390 تا مهر 1391( و در هفت گروه 
آگهی ها  میدهد که در 40 درصد  نشان  موضوعی، 
اصلًا زنان حضور نداشتند و در تمامی هفت گروه، 
زنان  بازنمایی  با  درمقایسه  مردان  حضور  بازنمایی 
گروه  در  است.  داشته  معناداری  بیشترو  فراوانی 
تمامی  در  است.  زنان  برابر   9 مردان  حضور  اول، 
ظاهر  سنتی  نقشهای  در  بیشتر  زنان  گروه ها،  این 
شده اند. در این بین، برای تبلیغ محصولات مربوط 
زن  نمایش  به  بیشتر  شوینده  و  بهداشتی  لوازم  به 
سنتی توجه شده که با توجه به اینکه نظافت کردن 
می رود،  به شمار  سنتی  زن  وظایف  از  جزئی  منزل 
انتخاب چنین نقشی طبیعی می نماید. در رده های 
مواد  مبلمان و سپس  و  لوازم خانگی، فرش  بعدی 
زن  اولی،  در  است.  گرفته  قرار  خوراکی  و  غذایی 
تمیزی  برای  خانه  لوازم  از  استفاده کننده  به عنوان 
بیشتر، پخت وپز سریعتر یا پذیرایی بهتر نشان داده 
استفاده  با  که  آشپزی  به عنوان  دومی،  در  و  شده 
از یک محصول غذایی خاص بهتر آشپزی می کند. 

محدودیت در بازنمایی شخصیت زنان در آگهی ها را 
دهیم؛  نسبت  فرهنگی  مسائل  به  تاحدی  میتوانیم 
به  آن ها  برای  سنتی  نقش های  گرفتن  درنظر  اما 
غالب بودن تفکر مردسالارانه در جامعه مربوط است 
هرگز  زنان  که  است  سلیقة سنتی  این  برساختة  و 
در  حتی  امور  مدیریت  توانمندی  و  فکری  بلوغ  به 
نقش سنتی خود هم نخواهند رسید؛ مگر در سایة 
همکاری یا با اجازه و حمایت مردان. این باور نداشتن 
محروم  بانوان  خدمات  از  را  جامعه  زنان  توانمندی 
می سازد. یعنی نیمی از افراد خبره و تحصیل کرده 
تخصص  و  تحصیل  برای  مملکت  پول  راکه  جامعه 
آنان صرف شده را به حاشیه می راند؟ چرا تا به  این 
حد آگهی ها تابلویی از ناتوانی زنان شده است؟ چرا 
زن مدرن یا بانویی متفکر و آگاه را در نقش عنصری 

نامطلوب نشان دار می کنند؟
پیشنهاد های راهبردی: اگر نمایی از وجدان کاری 
زنان، یا تصویری از آگاهی و کفایت حرفه ای خانم ها 
و  بانوان متخصص  از سلامت اخلاقی  نمایشی  یا  و 
نمایی  واقع  آیا  شود؛  نشان داده  درآگهی ها  متعهد 
را  تبلیغ  منفی  معانی  و  نمی شود  بیشتر  آگهی ها 
نظرمی رسد  به  اتفاقا  نمی سازد؟  دور  حرفه  این  از 
علاوه بر خروج از کلیشه های تکراری و ملال آوری 
که هیچ ایده هنری و خلاقی در آن مطرح نیست 
به  البته  می شود.  پرداخته  نوآوری  به  عمل  این  با 
خاطر وجود کلیشه های کاذب احتمال جلوه گری و 
برجسته شدن آن هم بیشتر خواهد بود چون خلاف 

آمد تجویزهای معمول است.
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پی نوشت ها
1. stereotyping
2. sex
3. gender
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