
  ، پژوهشگاه علوم انسانی و مطالعات فرهنگیرسانه و فرهنگ
  87 -67 ،1396، شمارة اول، بهار و تابستان هفتمسال 

 شهر در تبلیغات تلویزیونی ایران: رمانآ سازي کلیشه
  خانگی  هاي بازرگانی لوازم گهیآبررسی 

  *عذرا قندهاریون
  **محبوبه رستمی

  چکیده
هاي تبلیغاتیِ تصویري به عنوان بخش مهمـی از رسـانۀ تصـویري، تـأثیر مهمـی در        آگهی
هاي نو، تغییر و یا رهبري سبک زنـدگی مـردم هـر جامعـه داشـته اسـت.         گیري ایده  شکل

شـکل بـه منظـور     هاي تبلیغاتی همواره معرفی و عرضۀ محصول در بهتـرین   رسالت آگهی
اي بـه زیباسـازي     دستیابی به بالاترین سطح فروش است، لذا سازندگان همواره توجه ویـژه 

اند. این توجه تا جایی است که دنیاي تبلیغات به تدریج دنیایی آرمانی   تولیدات خود داشته
رسد. در گذر زمـان بـه منظـور طبیعـی جلـوه        و دور از سطح زندگی عامه مردم به نظر می

شـود. در ایـن راسـتا، کلیشـۀ       دادن همان دنیاي آرمانی، چنین تصویري تبدیل به کلیشه می
اي با قوانین و تعاریف خاص خود است که مخاطـب را بـیش از       شهر داراي محدوده  آرمان

ر سـایمون ،       خواند. مقالۀ حاضـر بـا بهـره     پیش به سوي خود فرا می گیـري از نظـرات کلـ
و پیکرینگ در باب ارتباط ایدئولوژي، هنر، کلیشه و رسـانه، بـه بررسـی    ایگلتون، بنجامین 

پرداختـه و سـپس بـا تآکیـد بـر تبلیغـات         شـهر بـه کلیشـه      چراها و چگونگی تبدیل آرمان
خانگی در دهۀ نود شمسی، ایـن موضـوع را از طریـق مطالعـۀ عینـی پـی        تلویزیونی لوازم

ترین راه بـراي تزریـق ایـدئولوژي در      د که مناسبده  ها نشان می  گیرد. در پایان بررسی  می
سازي و طبیعی جلوه دادن دنیاي آرمانی است که مخاطـب آشـنایی از     سطح جامعه، کلیشه

  پیش با آن ندارد. 

                                                                                                     

  مسئول) ة(نویسند مشهد فردوسی دانشگاه فرهنگی، مطالعات و انگلیسی ادبیات استادیار *
ghandeharioon@um.ac.ir 

  Mahboobeh.rostami@gmail.com، ارشد زبان و ادبیات انگلیسی، دانشگاه فردوسی مشهد کارشناس **
 8/11/1395 تاریخ پذیرش:، 11/8/1395: تاریخ دریافت
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مطالعات رسانه، تبلیغات تلویزیونی، صدا و سیماي جمهوري اسـلامی ایـران،    :ها کلیدواژه
  .آرمان شهر، کلیشه، ایدئولوژي

 
  مقدمه و درآمدي بر پیشینۀ تحقیق. 1

رسانه همواره به عنوان یکی از عوامل مؤثر در ترویج و تولید فرهنگ و سبک زندگی در هر 
هـاي مختلـف مـورد     هاي اخیر تبلیغات از جنبه جامعه مورد توجه قرار گرفته است. در سال

بـر جامعـه نـام بـرد.      توان به شیوة تولید و تأثیرات آن بین می بررسی قرارگرفته است. ازاین
(آزاد و » کنـد  ها در هر صنعت ایفا می تبلیغات نقش مهمی در عرضۀ محصولات  و ارائۀ آن«

). در این مقاله، عوامل مختلف از حیـث تـأثیر بـر بـروز و ظهـور      569. ، ص2013دیگران، 
هـاي    وهدهد که شی اند. این تحقیق نشان می  هاي نوین تبلیغاتی مورد بررسی قرار گرفته  شیوه

برده   نوین تبلیغاتی راهی جدید براي افزایش فروش محصول در بازار است. تمرکز مقالۀ نام
پرسشـنامه بـین    250هـاي    هاي غیرالکلی اسـت و مطالعـات بـر اسـاس پاسـخ       بر نوشیدنی

آید. در نهایت پژوهشگران به شش روش تبلیغی براي بهبـود    شهروندان تهرانی به دست می
هـاي    هاي مـدرن تبلیغـاتی، تـأثیر عـاطفی، روش      یابند: تکنیک  به دست میعرضه و فروش 

هاي قیمت گذاري و زنجیرة تقاضـا و عمـر محصـول (آزاد و دیگـران،       رهبري بازار، روش
  ).  574-569،صص.2013
بهتر محصولات، تولیدکنندگان به دنبال جلب نظر مخاطبان هستند.  منظور ارائۀ هر چه  به

دهد چراکـه بـیش    بر این باورند که بدنۀ اصلی تبلیغات را جذابیت، شکل میبرخی منتقدان 
از هر چیز هدف از تولید تبلیغات، جلب نظر مخاطب براي خرید محصولات است. در این 

هاي فرهنگی و اجتماعی تبلیغـات، نگـاهی     ) با تمرکز بر جنبه2008راستا، عموزاده وتوانگر(
انـد. بسـیاري از تغییـرات      وري اسلامی در ایران انداختـه به تبلیغات تولید شده پس از جمه

هـاي    هـاي تولیـدي در حـوزه     فرهنگی و اجتماعی حاصل در عصر معاصر ریشه در گفتمان
اجتماعی از جمله تبلیغات دارد.  براي رسیدن به این هدف، تولیدکنندگان از رسـانۀ زبـانی   

شـک حامـل ایـدئولوژي     تبلیغـات، بـی  گیرند. زبان در  اعم از شفاهی و یا تصویري مدد می
  ).152-130. ، صص2008است(عموزاده و توانگر، 

) به موضوع تأثیر کاربرد زبـان انگلیسـی در تبلیغـات اشـاره     2013بخش(  بند و االله  گونی
کنند. در این بخش تمرکز محققان بر تبلیغات در مجلات است. ایـن پـژوهش بـه تـأثیر       می

سـازي تبلیـغ، قـانع کـردن       در جلب توجه مخاطـب، جهـانی  ملموس کاربرد زبان انگلیسی 
مشتري، نمایش کیفیت برتر، مدرنیته، سرگرمی و در نهایت نوآوري در ارائۀ محصول اشاره 
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عنوان نـوع   تبلیغات تصویري، به ).103-82، صص. 2013شده است(گونی بند و االله بخش، 
وانـی در جامعـه دارد. انتظـار    خاصی از حوزة تبلیغات که مخاطـب عـام دارد، تـأثیرات فرا   

شـود، بـا اصـول و مـوازین آن کشـور       رود آنچه در رسانۀ عمومی هر کشور ساخته مـی  می
عنوان یک کشور اسلامی، اصول و قوانین خاصـی   خوانی داشته باشد. براي مثال، ایران به هم

ن بعـد از  رسـانۀ عمـومی در ایـرا   «اي باید از آن تبعیـت کننـد.    دارد که تمام تولیدات رسانه
(خیابـانی،  » انقلاب همواره به دنبال تلفیق شریعت با فناّوري و مدرنیته با اسلام بوده اسـت 

). خیابانی با این نگاه به مطالعۀ عناصر مربوط به تضاد و رقابت در تبلیغات 479، ص. 2007
  پردازد.   داخلی جمهوري اسلامی ایران می

نظور جلب نظـر مشـتري در شـکل تصـویرِ     هاي تبلیغاتی به م  تجملات و زیبایی آگهی
شـود    یا کلیشه به مخاطب عرضه می شود. تعریفی که از کلیشه ارائه مـی  )Stereotypeغالب(

ها و معانی ثابت است که منطق را زایل می کند و به پـذیرش ناخودآگـاه     اي از ایده  مجموعه
مخاطبان رسـانۀ تصـویري   انجامد. همگام سازي نگرش غالب افراد جامعه که همان   الگو می

شهر میسر است. بـا توجـه بـه      هستند، فقط با ارائۀ محصول مورد نظر در شکل کلیشۀ آرمان
شهر، سبب خلق یک باور ناخودآگاه در مخاطـب    اي آرمان  تعریف ارائه شده، نمایش کلیشه

ین تـر   شود. بدین صورت که محصول معرفی شده عاري از هرگونه نقص بوده و آرمـانی   می
هاي بازرگـانی    شهر گونۀ آگهی  انتخاب براي مخاطب است. پس از تبدیل شدن دنیاي آرمان

صبرانه به   رود. مخاطب بی  به کلیشه، هرگونه اضطراب و تنشِ انتخاب در مخاطب از بین می
ها است که اکنون بخش جدا نشدنی از زندگی عـادي    گام سازي خود با این کلیشه  دنبال هم

  ت. وي شده اس
هاي بزرگ نمـایی شـده بـه تـدریج       در صنعت تبلیغات، کلیشه در دل تجملات و جلوه

هـاي    رسـد. بنـابراین، یکـی از سیاسـت      به نظـر مـی   )Naturalizationبراي مخاطب، طبیعی(
هاي معرفی شده است. بدین ترتیـب، بـا تکـرار      سازندگان تبلیغات، کلیشه سازي از ارزش

ها را به بخش لاینفک  شوند، کلیشه  به تدریج طبیعی سازي میمجموعه اي از توضیحات که 
کنند. مخاطب رسـانۀ تصـویري و بـه طـور خـاص تبلیغـات، بـا جهـانی           زندگی تبدیل می

روبروست که از نظر مکانی وفیزیکی از او دور است اما به تدریج با تکرار ایـن وضـعیت و   
کنـد. تـأثیر تولیـدات      با آن پیدا مـی قرار دادن خود در شرایط، حس آشنایی و همزادپنداري 

شود.  سرعت به مخاطب منتقل می طلبی آن به  کمال گرایی و  آل  تبلیغاتی تا حدي است که ایده
شـده اسـت.    معرفی رود که به او شهري می تدریج، مخاطبِ رسانۀ تصویري به دنبال آرمان به

  دنیوي است.  شهر صرفاً بر پایۀ نیازهاي مادي و این آرمان
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خـانگی اسـت    از میان تبلیغات مختلف در تلوزیون ایران، توجه مقالۀ حاضـر بـه لـوازم   
خـوبی آنچـه در تولیـدات تبلیغـاتی      یک از انواع تبلیغات شرایط زنـدگی بـه   چراکه در هیچ

هاي هر جامعـه   گر ارزش  دیگر، نهاد خانواده که نمایان عبارت بینیم، نیست. به خانگی می لوازم
-1390هـاي  بررسی است. در سال خوبی قابل خانگی به ی تولیدات لوازماست در حین بررس

خـانگی در صداوسـیماي جمهـوري     ، بیش از ششصد پیام بازرگانی در حـوزة لـوازم  1395
مـورد بـه    9اسلامی ایران تولیدشده است. پس از بررسـی دقیـق تمـامی مـوارد ذکرشـده،      

حث و بررسی شـده اسـت. هـر کـدام از     عنوان نمونه در مقالۀ حاضر ب ها به  نمایندگی از آن
هاي زندگی آرمانی است. مقاله پـس از     کنندة یکی از ویژگی  شده منعکس  هاي انتخاب  نمونه

مرتبط کردن آراي نظریه پردازانی مانند کلر سـایمون ، پیکرینـگ ، ایگلتـون و بنجـامین در     
 کلیشـۀ  رنـگ،  ن،چیـدما  و محـیط  چارچوب نظري، به بررسی کلیشه هاي مختلف (کلیشۀ

  کالا) می پردازد. گذاري نام و گرایی مصرف
  

  . هدف تحقیق2
باشـد. هـر    منزلۀ یک محصول فرهنگی می هدف این مقاله، خوانشی جدید از تبلیغات به

بر ایـن   شود. مقالۀ حاضر تبلیغ، بار معنایی عمیقی دارد که به صورت ناخودآگاه دریافت می
هـا   کـه همـۀ آن   طـوري  امر سطحی هستند به  فراتر از یکباور است که تولیدات تلویزیونی 

باشند. بار نهفته در تبلیغات، همان القاي شیوة زندگی است که از طریق  حامل ایدئولوژي می
شود . عملاً، تبلیغات بـه سـمت     دهی و یا براندازي تصویر غالب به مخاطب منتقل می  شکل
بینـیم بـه تصـویر     آنچـه در سـطح جامعـه مـی    روند و دنیایی فراتـر از   گرایی پیش می آرمان

کند که بر پایۀ   سبکی از زندگی را به بیننده القا می کشند. دنیاي تبلیغات، الگوي رفتاري و می
اي از تبلیغـات عصـر     شهر در نمونه هاي مادي است. این مقاله به بررسی کلیشه آرمان ارزش

هر و نحـوة تأثیرگـذاري آن بـر    ش ـ  گیري و عرضۀ ایدئولوژي آرمـان   حاضر، چگونگی شکل
  پردازد.   مخاطب می

  
  مفاهیم . تعریف3
  .پردازیم  می مقاله این در شده استفاده مفاهیم برخی تعریف به قسمت این در
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 ایدئولوژي 1.3
 گوناگون ابعاد در ایدئولوژي تعریف و بررسی به) 1991( ایدئولوژي کتاب در ایگلتون تري
 جامعـه  افراد اجتماعی زندگی در ارزش و نشانه معنا، تولید روند را ایدئولوژي او. پردازد می

 بـدین . اسـت  جامعه هر در قدرت تثبیت براي اي وسیله ایدئولوژي، درواقع. کند می تعریف
 یـک  در شـناخت  و کـردن  فکـر  بـه  را مـردم  ایـدئولوژي،  توسط یافته انتقال قدرت ترتیب،

. صـص (است  تحمیلی فکري سیستم یک چارچوب این. کند می هدایت خاص چارچوب
 بـه  را خـود  ایـدئولوژي  ،مختلـف  هاي راه از خود تثبیت براي جامعه، در برتر قدرت). 1-4

  .کند می تزریق جامعه
  

 )غالب تصویر( کلیشه2.3
 هـاي   ویژگـی  ارائـۀ  بـراي  تلاش از است عبارت کلیشه ،)2001(پیکرینگ نظریات اساس بر

 ،2001( حوزه آن محدودة در معنا ساخت و آن انگاري طبیعی مرحله تا تصویر یک از ثابت
 جملـه  از مختلفـی  هاي  کلیشه توان  می بازرگانی هاي  آگهی در تعریف این اساس بر). 5. ص

  گیرند. کالا، مورد بررسی قرار می گذاري نام و گرایی مصرف رنگ، چیدمان، و محیط کلیشۀ
 

 شهر آرمان 3.3
شـهر   معرفـی آرمـان   مدینـۀ فاضـله بـه   )، در کتـاب  950 -878در فلسفه اسـلامی، فـارابی(  

، اولین وظیفۀ هر شهروند، بالا بردن علم و خـرد اسـت. شـهروند    مدینۀ فاضلهپردازد. در  می
فکـري و   هاي درونی آگاه است. فارابی تأکید زیادي بر روشن به اهمیت ارزش مدینۀ فاضله

 ـ پشت کردن به جهل و اي، آگاهانـه راه   ادانی دارد. بـه عقیـدة او، متفکـران چنـین جامعـه     ن
دهند امـا   روح خود اهمیت می ها به جسم و گزینند. درواقع آن رستگاري را براي خود برمی

). ایـدة نخسـتینِ   112-105، صـص.  2002تعالی روح برایشان در صدر قرار دارد (فخـري،  
افلاطون به تفکر اسلامی راه پیدا کرد. افلاطون  هورجماز اثر » ناکجاآباد«شهر به معناي  آرمان

بر پایۀ عقل، منطـق   جمهورچیز در  دهد. همه الگویی از انسان منطقی را ارائه میجمهور، در 
ها شده است.  گوید که علم، سبب فروتنی آن هایی سخن می از انسان و نظم استوار است. او

شده است برآمده از ذهن انسـانِ   بیان جمهورعنوان سنگ محک در  درواقع هر معیاري که به
 جمهـور که با افلاطون و کتاب  "شهر  آرمان"ظاهر و زیبایی ندارد.  خردمند است و راهی به 
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تـامس مـور بـه اوج خـود       اتوپیـا به غرب معرفی شد، در قرن شانزدهم میلادي در کتاب  
داند  افلاطون، انسانی را والا می مند و دقیق پیدا کرد. مور به تبعیت از رسیده و تعریفی قانون

  ) . 189، ص. 2003هاي رفتاري اوست(سخنور،  احتیاط در عمل از ویژگی که سادگی و
  
  . چارچوب نظري4

  در تبلیغات شهر آرمان 1.4
هـاي   از واقعیـت از ویژگـی    شهر و فاصله  ) معتقد است که ترسیم آرمان1999کلر سایمون (

شهر آشنا است زیـرا ایـن ایـده از     بته مخاطب ایرانی، با آرمانمهم تبلیغات در غرب است. ال
-بـا رویکـردي سیاسـی    مدینۀ فاضـله دیرباز در تفکر اسلامی وجود داشته است. فارابی در 

کشد. تـامس مـور    شود به تصویر می اجتماعی، جهانی را که بر اساس عدل و تفکر اداره می
) بـا ارائـه تعریفـی دقیـق و     1516( اتوپیاکتاب  افلاطون، در  جمهورشهر در  با تآثیر از آرمان

، اتوپیادر برخی متونِ نوشته شده در مورد مند، به این ایدئولوژي، جامه عمل پوشانید.  قانون
به عنوان یـک بهشـت دسـت نیـافتنی روي زمـین یـاد شـده اسـت ( کـادن،           شهر  آرماناز 

به تولیدات تلویزیونی نیـز   ). با ورود آثار ادبی به رسانه، این نگرش768-767،صص 2013
 تـأثیر وارد شد. تبلیغات تلویزیونی، به عنوان بخش مهمی از رسانۀ تصویري، جداي از ایـن  

  سازد.  نیست و در تولیدات خود، جهانی دور از ذهن را براي مخاطب می
رسـد   مور مشترك به نظـر مـی  اتوپیاي افلاطون و  جمهورِفارابی،  مدینۀ فاضلۀآنچه بین 

شود  دادن به قدرت ذهن است. درنهایت، هیچ ویژگی مادي ارزش محسوب نمیارجحیت 
هر روي، بـا گـذر زمـان،     و هرگز جزء معیارهاي سنجش رشد و تعالی انسان نبوده است. به

شده توسط افلاطون، مور و فارابی دستخوش تغییـرات بسـیاري شـده     تعریف نخستینِ ارائه
هـاي اخلاقـی،    شود، کم رنگ شـدن اهمیـت ارزش   است. امروزه آنچه در تبلیغات دیده می

ظـاهر نگـري اسـت. ایـن مهـم، از تأثیرگـذارترین        گرایی و توجه به روي آوردن به مصرف
هاي فرهنگی مثـل   ادعاهاي سایمون  در مطالعه تبلیغات است. بنابراین، پیکرة اصلی ساخت

در تبلیغـات نشـان داده    امکاناتی کـه  آورد. خانواده و تبلیغات را نیازهاي مادي به وجود می
وجه با معیار سادگی که افلاطون، مور و فارابی بر آن تأکید دارند همخوانی  هیچ  شود، به  می

شود که بر اساس معیار خرد و دانـش   ها دیده می گرایی در آن هایی از کمال ندارد. البته نشان
فه غـرب و شـرق   شـهر اخلاقـی فلاس ـ   شهر اقتصادي، جایگزین آرمان نیست. درواقع آرمان

  است.  شده
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ریچارد کلر سایمون که از پیشگامان طرح فرضیۀ ارتباط بـین فرهنـگ عامـه و فرهنـگ     
نظریۀ مهـم ارتبـاط آرمـان     ،)1999( وامدار ادبیات فاخر فرهنگ پستفاخر است، در کتاب 

گرایـی معاصـر،    کند. او معتقـد اسـت آرمـان    شهر در آثار فاخر ادبی و تبلیغات را مطرح می
و  (Golden Age)ویژه در تبلیغات، برداشتی از تفکراتی است کـه ریشـه در عصـر طلایـی     به

شود.  مور دارد. مردم در عصر طلایی، فردگرا هستند که به وضوح در تبلیغات دیده می اتوپیا
کند کـه در دنیـاي تبلیـغ،     شهر، سایمون به این موضوع اشاره می در مقایسۀ تبلیغات و آرمان

، اتوپیـا کنند. پس از انتشـار   عدالتی، فقر و یا نفرت زندگی می از هر رنجش، بی مردم به دور
پرداخت بنیان نهـاده شـد.    نوعی روایت که به معرفی الگوهاي رفتاري اشخاص و جامعه می

کشیدند کـه در آن   شهر، جهانی را فراتر از جهان کنونی به تصویر می همۀ آثار پیرامون آرمان
اي متمـدن   آل قرار داشته و در نتیجه جامعـه  و فرهنگی در حالت ایده تمامی موازین اخلاقی

آمد. این همان چیزي است که در تولیدات  هاي درونی به دست می پایبندي به ارزش ۀبر پای
برده ارتقاي وضع موجود بـا    شود. با این تفاوت که در آثار نام تبلیغاتی نیز به آن پرداخته می

نسانی در صدر بود اما در تبلیغات این تغییر معطوف به نیازهـاي  هاي ا در نظر گرفتن ارزش
  ).  78-77مادي و سطحی نگري است (کلر سایمون، صص 

بینیم در راستاي تعریف تري ایگلتـون از مفهـوم ایـدئولوژي     آنچه در رسانۀ عمومی می
الگـوي  طـور خـاص، بـا معرفـی      طور عام و تبلیغـات بـه   که رسانه به طوري گیرد. به قرار می

کنند. این الگوهاي رفتـاري بـه    جامعه معرفی می فرهنگی و ایدئولوژیک، تصویر غالبی را به
وسیلۀ طبیعی جلوه دادن خود در رسانه، به تدریج در ذهـن و زنـدگی افـراد جامعـه نفـوذ      

گیري این ایدئولوژي، عملکرد افـراد جامعـه در محـدوة آن معنـا پیـدا       کند. پس از شکل می
به دنبال عینیت بخشـیدن و طبیعـی جلـوه دادن یـک تصـویر      » تصویر غالب«ساً کند. اسا  می

است. در این حالت، هر تعریف و رفتاري خارج از محدودة تصویر  )Hegemonicهژمونیک(
رسد چراکه طبق تصویر غالب، تنها  نادرست  به نظر می غالب، براي افراد جامعه غیرعادي و
، 2001قدرت برتر به آن عینیت بخشیده است (پیکرینگ، شکلی از رفتار پسندیده است که 

توان در معرفی سبک زنـدگی توسـط    ). ردپاي این تعریف را می47، 30-28،  5-6. صص
شود.   هاي بازرگانی، تبلیغ می    شهر یک ایدئولوژي است که در آگهی  تبلیغات جویا شد. آرمان

  اند.   به کلیشه شدههاي موجود در آن تبدیل   شهر و شخصیت  این آرمان
والتر بنجامین به عنوان یکی از پیشگامان ارائۀ نظرات سازنده در حـوزة  خلـق هنـر در    

مندي از تـأثیرات تولیـدات     عصر نوین و عوامل مؤثر بر آن شناخته شده است. او شرح نظام
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بـه   دهـد.   هنري بر فرهنگ عامه و تأثیرات فرهنگی رسانه بر انسان عصر نوین را ارائـه مـی  
عقیدة او، تکنولوژي و زندگی ماشینی عصـر حاضـر، تـأثیرات مسـتقیم و بـارزي در تغییـر       

هاي تصویري اعم از رسـانه یـاد     اند. او از بازتولید هنر در حوزه  تعریف و ماهیت هنر داشته
کند که به زعم او، در آن منش سیاسی  و اجتماعی هنر جـایگزین مـنش آیینـی آن شـده       می

تغییر جایگاه، ابعاد اجتماعی هنر تغییر یافته است و از قدرت نهفتـه در آن در  است. در این 
شود.   هاي موجود در جامعه استفاده می  ها، تعاریف و ارزش  جهت براندازي و یا تثبیت سنت

انـد و    از دید او، آثار هنري و رسانه در بازتعریف خود در انحصار زمان و مکان قرار گرفتـه 
گیرنـد، تعریـف جدیـدي      هاي مختلفی که از آن سرچشمه می  توجه به ریشهدر هر دوره با 

کنند. در نهایت، با تغییر در تعریـف و اهـداف، آثـار      پیدا کرده و هدف متفاوتی را دنبال می
مـردم باشـند(کمالی و      شوند که پاسخگوي نیاز تـوده   هنري عصر جدید به نحوي تولید می

  ).146-125، صص.1387اکبري، 
  
  شهر  آرمان مدل طریق از کلیشه و غالب تصویر ۀارائ 2.4

هاي تلوزیـونی کـه توسـط سـایمون مطـرح شـده اسـت، همـان           شهر در آگهی  بحث آرمان
هـاي معرفـی و     شـود. یکـی از راه    اي است که از طریق رسانه به مخاطب معرفی مـی   کلیشه

 از ها  رسانه«تصویري است.  ۀرسانهاي تازه و القاي آن در جامعه، از طریق   ظهور ایدئولوژي

 عصـر  در دیگـر،  سوي از و هستند جامعه فرهنگی بستر و اجتماعی بافت از متأثر خود یکسو

 رفتارهـاي  بـر  تأثیرگـذار  و روشـنگر  و فعال بازیگري عنوان به فشرده، ارتباطات و اطلاعات

 و هـا  شـیوه  ، ها مهارت ها، عادت به دهی شکل در فرهنگ از توانند می فرهنگی، و اجتماعی
 »باشند داشته عمومی افکار بر شگرفت تأثیري بدینسان و ببرند وافر اي بهره کنشی راهبردهاي

این رسانه با تکرار الگوي معرفی شده که طبق نظر  ).79.ص ،1393 دیگران، و خورشیدیان(
کند، آن را   گاهی بر خلاف آن حرکت می گام با گفتمان حاکم در جامعه و  سایمون گاهی هم

شود. کلیشـه    براي مخاطب عادي جلوه داده و کلیشه به تدریج جزء روزمره زندگی مردم می
آیـد. در واقـع،     گام با گفتمان رایج در جامعه باشد یک عنصر کنترلی به حسـاب مـی    اگر هم

در  ها و بازتعریف قـوانین موجـود    ها، هویت  گیري ارزش  کلیشه، بهترین راه براي شکل ۀارائ
  هر جامعه است.

شود این است که رابطه بین مخاطب و   اي می هاي رسانه  نگاهی که به کلیشه در پژوهش
باشد. به این شکل که ایـده و فکـر از یـک     تولیدکننده در این نوع تولیدات از نوع خطی می
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شـود    منبع فعال که صـاحب قـدرت اسـت بـه یـک دریافـت کننـده غیرفعـال منتقـل مـی          
رسـاندن   ). به دنبال ارائۀ این مدل، دریافت کننـده همـواره در پـی   22، ص.2001(پیکرینگ،

خود به الگوهاي معرفی شده است. مخاطب حس رضایت درونی خود را در گـرو رسـیدن   
ها، حس بیگانگی نسـبت    داند و در صورت عدم دستیابی به آن  به معیارهاي معرفی شده می
). در این سیسـتم، دو گـروه دیـده    47، ص. 2001د (پیکرینگ،به سایر اعضاي جامعه را دار

هـا    .  درواقع تولیدکنندگان با ایجاد فاصله با مخاطب آن"دیگري"شوند: تولیدکنندگان و   می
شـما در کنـار   "، "ما  و شما"نامند. نمود این مورد در بیان جملاتی از قبیل   می "دیگري"را 
اي   که سازنده و حامل ایدئولوژي است، خود را در دسـته شود. گروهی   و غیره دیده می  "ما

را از راه تبلیغـات، بـه    "دیگري"بیند. این گروه، مخاطب یا  جدا و برتر از گروه مخاطب می
  کند.    همگامی با خود دعوت می

رسد. مـردم در   مردم به نظر می ۀهاي بازرگانی، کلیشه، تماماً جدا از زندگی عام  در آگهی
هـاي   با وجود اینکه بـراي تـأمین هزینـه    کنند سطح با بیشترین امکانات زندگی میبالاترین 

هـا در دنیـایی فـارغ از انـدوه، بیمـاري و نفـرت زنـدگی         کنند. آن زندگی خود فعالیت نمی
زنـدگی از   ةشوند که علاوه بر القاي شـیو  تدریج مخاطبان طالب چنین دنیایی می کنند. به می

کند. بـراي مثـال در    روز را به بیننده منتقل می ةاي ثابت و پسندیده طریق کلیشه، ایدئولوژي
شود که در کـانون گرمشـان    موفقی نمایش داده می ةخانواد ۀشده، کلیش تمام تبلیغات ساخته

هیچ رنجشی راه ندارد. این خانواده ازنظر پوشش، تعداد فرزند و حتی جنسیت فرزندان در 
کننـد کـه دنیـاي     ند. تولیدکنندگان چنـان عمـل مـی   کن ترین حالت ممکن زندگی می آرمانی

بینیم برگرفتـه از   کند آنچه در تبلیغات می شهر مخاطبان شود. سایمون بیان می تبلیغات، آرمان
 ۀحاضر بر ویژگی آرمان شهرگون ۀکید مقالأشهر است. اما ت هر دو تفکر عصر طلایی و آرمان

  تبلیغات است که به صورت کلیشه در آمده است.
  

  هاي تبلیغاتی لوازم خانگی   . بحث و بررسی: آگهی5
 چیـز در  کـه همـه   چیز سر جاي خود قرار دارد. ازآنجایی گرایانه تبلیغات همه در دنیاي آرمان

نوعی سبک زندگی از  ناخواه  آید، خواه ترین شکل به نمایش درمی تولیدات تبلیغاتی در کامل
شـده   او را تشویق به تقلیـد از مـدل معرفـی    شود که به بیننده منتقل می هطریق معرفی کلیش

طور مجـزا   هاي مختلفی دارد که هر یک به شهر جنبه آرمان ۀخاص از کلیش ةکند. این شیو می
روابـط   ۀتوان به موارد زیر اشاره کـرد: کلیش ـ  بین می  تواند موردبررسی قرار گیرد. از این می
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حضور و یـا عـدم    ۀفرزندان، کلیش تعداد و جنسیت ۀمفهوم زیبایی، کلیش ۀخانوادگی، کلیش
هاي  حاضر با در دست داشتن تبلیغات در سال ۀدست. مطالع  این حضور بانوان و مواردي از

)، به بررسی اهمیت محیط و چیدمان، رنگ، تعـداد لـوازم در هـر    1395-1390اول دهۀ نود(
  پردازد.  برتري دادن انسان به کالا می تبلیغ و

  
  ن  کلیشۀ محیط و چیدما 1.5

شود از اهمیت بـالایی برخـوردار    هاي بازرگانی در آن ساخته می محیط و چیدمانی که آگهی
کننـدگان مـدنظر    خانگی است، فضایی کـه تهیـه   است. از آنجایی که تمرکز این تحقیق لوازم

نود مشهود است، وجود  ۀشده در ابتداي ده دارند داخل خانه است. آنچه در تبلیغات ساخته
ار بزرگ و مجلل بـالاتر از سـطح زنـدگی بیننـدگان هـدف اسـت. بیشـترین        هایی بسی خانه

بینندگان هدف، قشر متوسط هستند. این تفاوت تا جایی است کـه انـدازه، آرایـه، طراحـی     
هاي  آید براي بیننده ناشناس است. داده لوازمی که در اکثر تبلیغات به نمایش درمی داخلی و

دهد که در استان تهران بیشتر مردم در  طور نشان می موجود در سایت رسمی آمار کشور این
هاي ویلایـی. آخـرین آمـار رسـمی نشـان       کنند و نه در خانه هاي آپارتمانی زندگی می خانه
در  ها آن%  73. 75خانوار در استان  تهران ساکن هستند.  3496253اد دهد که در کل تعد می

ي غیـر آپارتمـانی سـاکن    ها خانهدر  ها آن%  9.23کنند در حالی که فقط یمآپارتمان زندگی 
 ازآنچـه ی دقت و کمک گـرفتن  باکمکنیم. اما  یمهستند. حال این آمار را با تبلیغات مقایسه 

یطـی  محي ویلایی با طبیعت بسـیار زیبـا،   ها خانهپیداست که شود  یمدر پیرامون نشان داده 
  کند. یماست که خانواده ایرانی در آن زندگی 

 بزرگ باي بسیار ا باغچهخورد  یمآنچه در  فضاي بیرون پنجره به چشم  3یر تصودر  مثلاً
رسـد.   ینم ـي زیباست. در مقایسه با آمار رسمی، این نما از زندگی، ملموس به نظـر  ها گل

ها است. این گروه  هدف در این نوع نمایش، تنها جلب نظر مشتریان و گروه بندي آن رواقعد
کنند. چنین تبلیغاتی حامل این پیـام    معرفی شده پیروي می ۀهمان افرادي هستند که از کلیش

معیارهـاي   ۀهم ـاست که بیننده زمانی یک زندگی متعادل خواهـد داشـت کـه خـود را بـه      
این معیارها، بیانگر ملاك خوشبختی و آرامش براي مخاطب هستند. در شده برساند.  یمعرف

شـود    ، هویت مخاطب زمانی به رسمیت شناخته می"دیگري"و  "خود"واقع در دسته بندي 
خود را طبق  ۀشهر را بپذیرد و الگوي مصرفی روزان  آرمان ۀکه ایدئولوژي منتقل شده در کلیش

 ةنکار ایدئولوژي حاضر در ذهن مخاطب و معرفـی ایـد  آن سامان دهد. این حالت همراه با ا
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به دو تبلیغ مختلف در دو سال مجزا خواهیم دید  و توجهجدید، همراه است. حال با بررسی 
  رسد.  می ظهور منصه زمان نمودهاي مختلفی از فضا و چیدمان به درگذرکه چگونه 

)، 1390) بـا تلویزیـون سامسـونگ (   1393، 1(تصـویر   جی التبلیغ تلویزیون  ۀدر مقایس
تـر   مراتب وسیع به جی الکار در هر دو مشهود است. محیط تبلیغ  ةتغییرات در وسعت حوز

دهد که در   زندگی مجردي است، مردي را نشان می ۀاست. این آگهی که کلیش سامسونگاز 
شده، چنین  با آمار ارائه  قایسهاست. در م جی الرؤیایی، مشغول تماشاي تلویزیون  ۀخان  یک
شهر تبلیغات ازنظر اقتصادي بسـیار دور از زنـدگی واقعـی بیننـدگان      مجللی در آرمان ۀخان

آن اسـت.   ةدهند کند که پنت هاوس نشان نسل جدیدي از تجمل را معرفی می جی الاست. 
هـاي    حتـی خانـه  هاي آپارتمانی و   زندگی در خانه ةبا معرفی چنین کلیشه اي، به تدریج اید

دهـد. پنـت     هـا مـی    شود و جاي خود را بـه پنـت هـاوس     ویلایی از ذهن مخاطب دور می
کننـد در   آن زنـدگی مـی   ها قرار دارد و افـرادي کـه در   بالاي برج ۀها معمولاً در طبق هاوس

  هاي اطراف خود هستند.  به تمام ساختمان  گونه مشرف موقعیتی خدا
نقش بسته اسـت کـه در تثبیـت    » چیز ممکن است همه«رت اي، عبا بر روي دیوار شیشه

کند. این جمله بیـانگر یکـی از    تلویزیون نقشی اساسی را ایفا می ةدارند ۀگون موقعیت خدا
هاي اصلی کلیشه سازي می باشد که همـان دادن حـس برتـري و امنیـت بـه گـروه         ویژگی

عمل می کنند بـدین صـورت   ها گاهی به عکس نیز   خاصی در هر جامعه است. البته کلیشه
گیري گـروه خاصـی     که دارا بودن یک سري ویژگی خاص، تحت عنوان کلیشه، سبب کناره

شود که در همین مقاله بـه ایـن موضـوع خـواهیم پرداخـت. ایـن جملـه  بـه           در جامعه می
ظـاهر دور از دسـترس را در    ایـن امکانـات بـه    ۀتواند هم کند که او نیز می مخاطب بیان می

انگیـزد تـا بـه سـمت داشـتن       نوعی این جمله مخاطب را برمی اختیار داشته باشد. درواقع به
هاي اخلاقی و معنـوي یافـت    آن هیچ اثري از وجود ارزش شهري بشتابد که در چنین آرمان

توجـه اسـت. سـطح     نیـز قابـل   اي براي بیان شعار تبلیغاتی شود. استفاده از دیوار شیشه نمی
اي  چیـز از پشـت سـطح شیشـه     کنـد. همـه   شفاف شیشه، ممکن در نـاممکن را تلقّـی مـی   

اي یک دیوار است. این تصویر، حس شـکننده   حال سطح شیشه درعین مشاهده است و قابل
اي اسـت و   هـاي دیـوار شیشـه    کند که هر دو از ویژگی در حال محکم بودن را منتقل می و

مـردي کـه    ةباشد. حساسیت در ایـن قـاب، در چهـر    حساسیت در انتخاب می نشان دهنده
شود. انسان در مقایسـه بـا فضـاي     است نیز نشان داده می جی المشغول تماشاي تلویزیون 

شود که بیانگر ارجحیت دادن کالا به انسـان اسـت. مـرد،     خانه، بسیار کوچک نشان داده می
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آورد، نـه بـر اسـاس معیارهـاي      دست مـی  به ارزش وجودي خود را از حضور در این فضا
مرد نامشخص است که کوچـک شـمردن انسـان را بـه      ةدرونی خود. در تصویر حتی چهر

  کند.  ذهن متبادر می
بهترین چیدمان به نمایش در آمده است.  ۀکلیش )،1390(ایلیا استیل در تبلیغ محصولات 

مجلل، بخش  ۀست نه انسان. آشپزخانا ایلیا استیلخانگی  برحسب انتظار، کانون توجه لوازم
داده اسـت. تبلیغـات،    اي اسـت کـه بیشـترین امکانـات را در خـود جـاي       کوچکی از خانه

دهند و هر چیز غیر از این کلیشه را از صـحنه    هاي ثابتی از چیدمان کامل را نشان می  ویژگی
بـراي تبلیـغ   هـاي کتـاب و گلـدان در وسـط خانـه       دانند. نشان دادن مبل، قفسـه   خارج می

تولیدکننـدگان در   گیـرد و  خانگی ضروري نیست. اما این انتخاب آگاهانه صورت مـی  لوازم
ضمن تبلیغ محصول مورد نظر خود، به دنبال ترویج سبک زندگی هستند که درنهایت منافع 

اي را به ذهن  هاي کتاب در خانه، تصویر خانواده ها را پوشش دهد. وجود قفسه اقتصادي آن
کنند. البته در این  استفاده می استیل ایلیاکند که در عین روشنفکري، از محصولات  میمتبادر 

نمایشی دارد. نمایش وسایل  ۀخواند. دانش در تبلیغات صرفاً جنب کسی کتاب نمی تبلیغ هیچ
غیرضروري براي تبلیغ لوازم خانگی تنها براي معنا بخشیدن به کالاي مورد نظر و شـناختن  

سازي   هاي عناصر فرهنگی موجود است. این به معناي دسته بندي و کلیشه  ژگیآن کالا با وی
ها با فرهنگ و   کنند و عجین نشان دادن آن  استفاده می ایلیا استیلاز افرادي که از محصولات 

شود و تنها کالا در این صحنه به نمایش  هنر است. هیچ شخصی در این تصویر مشاهده نمی
  گذارد.  هاي دنیوي بر انسان صحه می تري مادیات و ارزشدرآمده است که به بر

  
  کلیشۀ رنگ2.5

ها درواقع به کالاها  ها در تبلیغات از اهمیت بالایی برخوردار است زیرا رنگ استفاده از رنگ
، 2006گذاري، بعد احساسـی و ایـدئولوژیکی دارد (هرینجتـون،      دهند. این ارزش ارزش می

 ةعـلاوه، اسـتفاد   ن با اعتقادات مذهبی مردم نیز در ارتباط است. بهص. الف). این امر در ایرا
نوعی به شرایط اجتماعی هر دوره هم مربـوط   هاي مختلف در تبلیغات در هر دوره، به رنگ

ویژه رنگ سفید در  هاي روشن به هاي اخیر، توجه زیادي به استفاده از رنگ شود. در سال می
هـا   خورد. این سلیقه همچنین در لباس بازیگران در تبلیغ تولیدات تبلیغاتی ایران به چشم می

اي کـه   خانـه  خورد. رنگ سفید، نماد آرامش است و داخلی خانه نیز به چشم میو طراحی 
هشتاد «کند.  آرایه بندي شده، حس امنیت را به بیننده منتقل می تماماً بارنگ سفید طراحی و
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هـاي موجـود    درصد خریدها به رنگ سفید است و تنها بیست درصد دیگر مربوط به رنگ
  ). 109. ، ص2006(هرینجتون، » دیگر  است

در قرآن کـریم آیـاتی    ها از اهمیت خاصی برخوردار هستند و در مذهب اسلام نیز رنگ
شده است. براي مثال، در روز قیامت تفاوت بین خوب و بد، بـا تفـاوت    باره روایت در این 

شده است. در آن روز بدان لباس سیاه به تـن دارنـد و درسـتکاران     رنگ لباسشان نشان داده
ویـژه رنـگ سـفید، بسـیار در      هاي روشن و بـه  ). استفاده از رنگ106عمران  آللباس سفید (
مرغ سفید و رنگ سـفید بـراي    شده است. در برخی از آیات و روایات از تخم اسلام توصیه

). نوع نگرشی کـه مخاطبـان    7-3، ص. 2001شده است (هنرپیشه،  توصیف زیبایی استفاده
صویر غالب خارج نیست. تاکید بر استفاده از رنگ سفید ت ةبه انتخاب رنگ دارند نیز از دایر

رویان وخوبان در این گروه، خود نوعی کلیشـه سـازي و     در مذهب اسلام و قرار دادن پاك
کسانی کـه   ۀبرده، هم  جدا کردن دو دسته توسط رنگ است. در این کلیشه، طبق روایات نام

هاي تیره   برگزیدگانند و کسانی که با رنگشوند   ویژه سفید نشان داده می  با رنگ روشن و به
هـاي    شـوند. آگهـی    شـناخته مـی   "دیگـري "شوند به عنـوان    و به ویژه سیاه نمایش داده می

بازرگانی هوشمندانه از باور درونی ثبت شده در ذهن مخاطـب اسـتفاده کـرده و تنهـا ایـن      
شند بـراي مخاطـب باورپـذیرتر    ک  گیرند تا آنچه به تصویر می  کار می  تثبیت شده را به ۀکلیش

  باشد و کارگر شود. 
)بـین رسـانه و گفتمـانِ    Dialectic Relationshipدیـالکتیکی(  ۀتـوان گفـت کـه رابط ـ    مـی 
جامعه وجود دارد. اقبال به کارهاي هنري به دلیل ریشه داشتن  )Dominant Discourseغالب(

هـا،   یدات فرهنگی بـا سـنت  بین کارهاي هنري و تول ۀهاي جامعه است. رابط ها در سنت آن
دیالکتیک است. این رابطه گاهی منجر  ۀها و درنهایت با روح جمعی جامعه یک رابط ارزش

شود. هر دیالکـت داراي روابـط و    به فروپاشی یک دیالکت و رشد و نمو دیالکت دیگر می
هـاي درونـی  آن    هـا و ارزش  هاي اجتماعی خاص است. بنابراین رسانه، بازتاب سنت جنبه

آیـد. از ایـن    هر جامعه تولید شده و به نمایش درمی ۀجامعه است که با در نظر گرفتن سلیق
توانـد منجـر بـه تولیـد      دیالکتیـک کـه مـی    ۀعنوان بخشی از رابط ـ تصویري به ۀحیث، رسان

 ،2008 بنجـامین، ( توجه اسـت  الگوهاي رفتاري و طیف فکري نو در جامعه شود بسیار قابل
 در ازآنچـه  فراتـر  دنیایی و رود می پیش شهر آرمان سمت به بلیغاتت عملاً،). 39-17. صص

سـبکی از زنـدگی را بـه     کشد. این دنیا، الگوي رفتاري و بینیم به تصویر می سطح جامعه می
گرایـی تبلیغـات هرگـز بـا      هاي مـادي اسـت. امـا آرمـان     ارزش ۀکند که بر پای بیننده القا می
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مور همخوانی ندارد. آنچه مـور بـه خواننـدگان معرفـی     شهرِ  شده در آرمان معیارهاي معرفی
منطقی است که بیشتر به جوامع کمونیستی نزدیک است  نظریات کامل و ۀکرد، مکانی بر پای

متفکـر   کـرده و  شهر، همگی افراد تحصیل ). ساکنان این آرمان140تا مسیحی (ابجدیان، ص 
  هبی هستند.هایی مذ ها به اصول اخلاقی پایبند و انسان هستند. آن

شده، سیاه، سـفید و خاکسـتري    هاي استفاده )، رنگ1390( سامسونگدر تبلیغ تلویزیون 
خورد که نمـاد شـکوفایی    است. همچنین، در نماي بیرونی آشپزخانه، رنگ سبز به چشم می

کنـد. درگـذر از    را به ذهن متبادر مـی  سامسونگبوده و رشد حاصلِ استفاده از محصولات 
رسیم که کـل خانـه تمامـاً بـا رنـگ       ) می2(تصویر  ایلیا استیلبه تبلیغ  1393به  1390سال 

کننـد.   ، نیز از همین قاعده پیروي مـی کارن  ويتبلیغات محصولات  شده است. سفید طراحی
مشـاهده   هاي دینی اسلام قابل وضوح در آموزه رنگ سفید نماد پاکی و بکر بودن است که به

کننـد کـه پـاکی و     مسلمانان لبـاس سـفید بـر تـن مـی      است. در مناسک مذهبی مانند حج،
آورد. در جهت جلب نظر مشتري، اعتقادات مذهبی مخاطبـان بـا    معصومیت را به خاطر می

کاررفتـه، آبـی    آمیخته شده است. رنگ دیگري که در این تبلیغ بـه  ها درهم عمومی آن ۀسلیق
اعتماد مخاطبان   مایانگر جلببا آن نگارش شده است. این رنگ، ن ایلیا استیل ۀاست که کلم

  ، ص. ب).2006است (هرینجتون،  به تولیدکنندگان و کیفیت محصولات
بـی  «اي متقابل بـین نـام محصـول     )، رابطه3رویایی (تصویر  ةخانواد ۀدر نمایی از کلیش

و رنگ آن وجود دارد. رنگ برجسته در این تبلیغ قرمز است. قرمز، نماد حرکـت و  » مکس
هرینجتـون،   »( کنـد  قرمز، عشق و حمایت از خانواده را به ذهـن متبـادر مـی   « هیجان است. 

زنـدگی اشـاره    ۀوقف ، ص. پ ). با در نظر گرفتن معناي اولیه، نام محصول به گذر بی2006
زنـدگی بـی مکـث    «کننـد:   کند. در ادامه دختر به همراه مادرش این عبارت را تکرار مـی  می

کنـد. در   کاررفتـه، نمـود پیـدا مـی     همگام با رنگ قرمز بهروند جریان زندگی، » جریان داره!
ملاحظه با دومین نماد، رنگ قرمز یعنی عشق و حمایت خانواده، به رابطه بین مادر و دختـر  

هـا   شـود. آن  توان اشاره کرد. صمیمیت خاصی بین اعضاي خانواده دیده می در این تبلیغ می
نه یادآور ارزش نهادن بـه روابـط خـانوادگی    کنند. این صح کارها باهم همکاري می ةدر ادار

هاي اعراف، رم و تحـریم). در ایـن    است (سوره است که در دین اسلام نیز بر آن تآکید شده
امور را در دسـت دارد، الگـویی    ةدار که ادار اي از یک بانوي خانه عنوان نمونه تبلیغ، مادر به

تواند یک بانوي کامل در  که چطور می آموزد براي دختر خانواده است و غیرمستقیم به او می
  آینده باشد. 
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گیرند کـه نشـانی از حمایـت  و حـس      دختر همدیگر را در آغوش می در پایان، مادر و
آنچه گفته شد در محیط آشپزخانه  ۀتوجه است که هم فرزند است. جالب عاطفی بین مادر و

نقش زن در جامعه است، چراکه مـادر   ۀتوان ادعا کرد که این نشانگر کلیش افتد. می اتفاق می
کند. بنابراین، کلیشـه زن   تربیت فرزند خود را به محیط آشپزخانه محدود می مراحل رشد و

محدود به محیط آشپزخانه و مدیریت امور داخلی خانه است چراکه هیچ مردي در تصـویر  
حضـور همیشـگی   خورد که نشـانگر   چشم می شود. عکسی از کودکی دختر نیز به  دیده نمی

دختر در آشپزخانه است. مادر و دختر، نمادي از کانون خانواده هستند. پدر خـانواده   مادر و
حضور فیزیکی ندارد اما میز غذا براي سه نفر چیده شده است. از این طریـق حضـور پـدر    

شود. رضایت و توافق بین اعضاي خـانواده بیـانگر    براي تکمیل کانون خانواده نیز حس می
  است.  بی مکثت ایشان از زندگی در کنار محصولات رضای
  
  گذاري  گرایی و نام  کلیشۀ مصرف 3.5

توجه است. نوع چیدمان میز در هر تبلیغ،  شده در تبلیغات نیز قابل خانگی استفاده تعداد لوازم
ترین حالت ممکن است، نشان از اهمیت بـه   مقدار غذاها در یخچال و سر میز که در مجلل

ایلیـا  و  وي کـارن طـور کـه در تبلیغـات     شهرِ تبلیغات دارد. همان جسمی در آرماننیازهاي 
بینیم، مقدار زیادي خوراکی، کیک و تجملات غیرضروري در صحنه حضـور دارد   می استیل

شک این امـر   گرایی (از نوع خوراکی) در خانواده است. بی مصرف ۀکه در واقع معرف کلیش
 وي کـارن ها مؤثر است. براي مثال، در تبلیغ  بین خانوادهگرایی در  در ترویج فرهنگ مصرف

شویی است چیزهاي دیگري به نمایش درآمده اسـت کـه بـا     که در مورد گاز، هود و ظرف
هـاي   لوازم موردنظر در ارتباط نیست: سرویس کامل چاقو، گلدان، شیرآلات مجلـل و میـوه  

هاي متنـوع   ها و نوشیدنی در رنگ ه)، پر از میو4(تصویر  امرسانقیمت سر میز. یخچال  گران
خورد. قبـل   ) به چشم می1395-1390است. این نوع تصویر از یخچال، در تمامی تبلیغات (

اي از یـک بـانوي    اي توسط مادر خانه که نمونـه  از بیدار شدن اعضاي خانواده، میز صبحانه
میـل بـه مصـرف     ها براي تبلیغ لوازم خـانگی از   کامل است، چیده شده است. در این آگهی

 ـ  مصرف ۀمواد غذایی در مخاطبان استفاده شده و کلیش مناسـب را   ۀگرایی در خـوراکی، زمین
آورد. میل به مصرف مواد غذایی در کشور ایران     محصولات الکتریکی فراهم می ۀبراي عرض

داري و تحمـل گرسـنگی، چنـد      هاي سال مانند رمضان به دلیل شرایط روزه  در برخی از ماه
طور کل، بـه ویـژه در ایـام رمضـان، بـا دیـدن انـواع          ابر ایام دیگر سال است. مخاطب بهبر
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شـود.    هاي پر زرق و برق، به ولع افتاده و ناخودآگاه جذب محصول مورد نظر مـی   خوراکی
کنـد کـه     غذایی، یخچالی توجه مخاطب را به خود جلب می ۀبنابراین، در پس عرضه کلیش

شـوند. حضـور زن زیبـا در کنـار       ب و سلامت در آن نگهـداري مـی  ها با این ترتی خوراکی
ــر کلیشــۀ مصــر  یخچــال و خــوراکی ــاي پرتجمــل، ب ــه زن   فه ــزاري ب ــی و نگــاه اب گرای

  گذارد. میصحه
شده است تا نـام محصـول، برازنـده     گذاري با دقت خاصی انجام در تمامی تبلیغات، نام

اي  انتخاب این نام براي یخچال اهمیت ویـژه ا، هیمالیشهر تبلیغات باشد. مثلاً در تبلیغ  آرمان
هاي جهان است. با شنیدن این نام، ناخودآگاه تصویر در  ترین قله یکی از مرتفع هیمالیادارد. 

شود. قله در نوع خود عظمتـی دارد و ایـن حـس را بـه بیننـده       اوج بودن به ذهن متبادر می
نیز هسـت. سـرماي قلـه نیـز بـا       کند که عظمت و بزرگی متعلق به خود محصول منتقل می

است. یخچال در این تبلیغ  هیمالیاسرماي یخچال همخوانی داشته و بیانگر کیفیت محصول 
کند تا به یـاري مـادر خـود     آید و بسیار باقدرت به دو پسر کمک می صورت ربات درمی به

 ـ پـس  ، تولیدکننـدگان از هیمالیابشتابند. بنابراین، با استفاده از نامی معروف مثل  مثبـت   ۀزمین
ذهنی مخاطب نسبت به آن محصول اسـتفاده کـرده و کیفیـت محصـول خـود را ضـمانت       

 باشد.   کنند. از سوي دیگر، زن زیبا در تبلیغ، نمایانگر زیبایی محصول نیز می می
شود که منجر  شده دیدیم که چه معیارهایی براي کمال زن معرفی می در تبلیغات بررسی

شود و  داري خلاصه می ها در خانه آن ۀشود. هم  این الگو به جامعه می ۀبه تصویرسازي و ارائ
اي از ساخت  عنوان زیرمجموعه آید. تبلیغات به هرگز از خرد، منطق و ذهن حرفی به میان نمی

هـا   شده در تبلیغات بـر انسـان   کنند که همواره محصولات ارائه اي عمل می فرهنگی به شیوه
  شود.  می گیرد و کالا، گرامی داشته رار مین، مورد استفاده قشوند. انسا برتري داده می

، فضاي آشپزخانه به شکل یک میدان نبرد بـین دو زن در  کن وودساز  در تبلیغی از غذا
شود. در طرف  در دست دارد برنده اعلام می کن وودسازِ  آمده است. درنهایت، زنی که غذا

خـردي   کند، کدبانوي ناقابل و حتی کم می آشپزي کن وودساز  دیگر، شخصی که بدون غذا
سـاز، تـو    بله غـذا «گوید:  رسد که می رسد. در پایان نمایش، صدایی به گوش می به نظر می

کننده در مسابقه، وابسته به غذاسازي است که بـه   بنابراین، هویت شخص شرکت». اي! برنده
تواند نقش خـود را   زنی نمی  یچگرایی، در نبود کالا، ه همراه دارد. با توجه به کلیشه مصرف

هـاي فرهنگـی بـه طـرز      شده در سـاخت  درستی انجام دهد. ازآنجاکه ایدئولوژي گنجانده به
ویژه بانوان، کمال و تعالی خود  تدریج بینندگان، به شود، به اي در مخاطب نهادینه می ناشناخته
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ت مورد بحث، ارزش انسان دانند. در تمام تبلیغا شده در تبلیغ می را در داشتن وسایل معرفی
  شود.  گیري می با داشتن و یا نداشتن کالاي مصرفی اندازه

  
  گیري نتیجه .6

تصویري، یکی از سکوهاي تـرویج و یـا    ۀتبلیغات تلویزیونی به عنوان بخش مهمی از رسان
براندازي ایدئولوژي در هر جامعه است. الگوهاي به نمایش در آمده حین معرفی محصـول،  

شوند. از آنجایی کـه هـدف اصـلی تبلیغـات معرفـی یـک         خود به سبکی خاص تبدیل می
ه گیرد، بـدین ترتیـب ک ـ    محصول است، این معرفی در زیباترین و بهترین شکل صورت می

شـود. مفهـوم     شـهري دور از دسـترس بـراي مخاطـب مـی      دنیاي تبلیغات، تبدیل به آرمـان 
هاي معنوي واخلاقـی    افلاطون با هدف کمال ارزش جمهورشهر که نخستین بار با اثر   آرمان

معرفی شد، در طول زمان، با ایجاد ارتباط آثار ادبی و صنعت تبلیغات تلویزیون، بـه قلمـرو   
این مفهوم با تغییرات بسیاري در هدف و تعریـف، زیرسـاخت بسـیاري از    رسانه وارد شد. 

  ویژه تبلیغات تلویزیونی را شکل داد.   تولیدات تصویري به
آید در گـذر زمـان تبـدیل بـه کلیشـه        شهر به نمایش در می  الگوهایی که در غالب آرمان

لـبِ زنـدگی آرمـانی بـا     آورد. مدل غا  معنا را براي مخاطب به وجود می ةشوند و محدود  می
گـذاري،   موفق، چیدمان و رنگ، نـام  ةخانواد ۀهایی به همراه دارد که شامل کلیش  خود کلیشه

هـاي ایـن مطالعـه، تبلیغـات       شود. طبق بررسی  رغم عدم تلاش و  ... می زندگی مجلل علی
چیدمان  دهد: در بخش  شهر را ترویج می  هاي آرمان  هاي مختلف ویژگی  تلویزیونی در بخش

هایی ویلایی و بسیار بزرگ که طبق آمار رسمی کشور به مراتـب بـا مسـکن      و محیط، خانه
هـا از    قشر متوسط جامعه فاصله دارد. در بخش رنگ، اسـتفاده از سـفید کـه طبـق بررسـی     

ها بوده و همچنین با اعتقادات دینی و مذهبی مخاطـب درآمیختـه اسـت.      ترین رنگ  محبوب
گرایی و استفاده از تعداد هرچه بیشـتر محصـول و خـوراکی و      لا، مصرفدر بخش تعداد کا

  هاي مادي و همچنین ارجحیت کالا به انسان است.   برتري به ارزش
گرایـی از طریـق کلیشـه سـازي و       هاي بازرگانی بـا تـرویج ایـدئولوژي مصـرف      آگهی

و در دست گرفتن بازار  هاي مادي به دنبال افزایش میزان فروش  انگاريِ برتري ارزش  طبیعی
 "دیگري"و  "خود" ۀها و معانی، به دو دست  سازي در تبلیغات، ارزش  هستند. به دنبال کلیشه

 "خـودي "ها شـوند،    مخاطبانی که پیرو این کلیشه ۀبندي، هم  شوند. در این تقسیم  تقسیم می
در  "خـودي "هاي بازرگانی، به منظور تـأثیر هرچـه بیشـتر،      شوند. در مسیر آگهی نامیده می  
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شهري دور از سطح زنـدگی مـردم بـه نمـایش در       شود و آرمان  ترین شکل عرضه می  مجلل
شهر توسط کلیشـه و طبیعـی جلـوه دادن آن،      آید. به دلیل تأثیر بیش از پیش دنیاي آرمان  می

ود بـه معیارهـاي معرفـی شـده در     تصویري به سرعت به دنبال رساندن خ ـ ۀمخاطبِ رسان
کارگیري کلیشه براي جلـب نظـر مخاطـب کـه همـان هـدف         رود. این یعنی به  تبلیغات می

ناگفته نماند که صداوسیما جمهوري اسلامی ایـران سـعی کـرده     هاي بازرگانی است.  آگهی
زیـرا اسـتفاده از    اسـلامی سـوق دهـد   -هـاي ایرانـی   است تا تولیدات را بـه سـمت ارزش  

حاضـر بـا در نظـر گـرفتن و ارزش      ۀهاي مذهبی در تبلیغات مشهود است. مطالع زمینه پس
میـان   ۀنقدي روشن، رابط ـ ۀهاي صورت گرفته در این حوزه، در سای نهادن به تمامی تلاش

ایـن عناصـر را مـورد     ۀشهر، تصویر غالب و چگونگی جلب نظر مخاطـب بـه وسـیل     آرمان
  بررسی قرار داده است. 
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