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 چکیده

-است که توجه بسیاری از دانشمندان حوزهدنیای امروز  مباحث ترینو پیچیده بحث تبلیغات یکی از مهمترین
و  ، فرهنگ، رسانه،جامعه شناسی، روانشناسی بازاریابی هایگران حوزههای محتلف علوم انسانی از جمله پژوهش

ی رو بررسی تحقیقات موجود در حوزهرا به خود جلب نموده است. هدف تحقیق پیش تجاریی هامدیران شرکت

هایی که به تبلیغات از نگاه پست بندی از مهمترین حوزهی یک طبقهتبلیغات از دیدگاه پست مدرنیسم و ارائه

ت و پست مدرنیسم، تبلیغاهای زمینه ی ادبیات موجود دربدین منظور  با مطالعهمدرنیسم توجه شده است. 

که به نظر بیشترین ارتباط را با موضوع مورد نظر داشتند بررسی شده  و پس از بیان مهمترین تحقیقاتی که 

تار مصرف ، فرهنگ، جنسیت و رف)میان متنی(ی بینامتنیتدر چهار دسته این تحقیقاتمفاهیم مدنظر آنان، 

مند در علاقه تواند چارچوب ذهنی مناسبی به پژوهشگرانبندی میگردند، که این دستهکننده دسته بندی  می

 این حوزه ارائه نماید.

 

 واژگان کلیدي

 بندی، تبلیغات، پست مدرنیسمطبقه
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 مقدمه

ای که ناشی از ی تعریف پست مدرنیسم وجود ندارد اما این پارادایم موجب تغییرات بسیار عمدهگرچه توافق جامعی در زمینها

باشد، در زندگی مادی و فرهنگی ما شده ای میهای رایانههای عظیم در زمینه تولید، توزیع، ارتباطات و تکنولوژیپیشرفت

اما پست مدرنیست به معنی   گویند،نیز می "عصر معاصر"ی مدرن به معنی عصر کنونی است که به آن واژه .(1891، 1)لیوتارداست

-می "ملت -ی  تقسیم بندی سنتی دولتشکننده"و  "ظهور تکنولوژی های اطلاعاتی جدید"،  "مابعد جهانی شدن "
او پست مدرن را  باشد و  ( پست مدرن ترکیبی از فرد و جهان وطنی می2002) 3از نظر لویس (. 2001، 2)استروکن و کاروایتباشد

پست مدرنیست  فکری و محبوبیت بیش از حدی که باتوجه به منافع. کندتوصیف می "چند فرهنگی -جهانی" با عبارت ترکیبی

ی تعجب نیست که این پارادیم در بازاریابی نیز مورد توجه قسمت اندک اما روبه رشدی از دانشگاهیان حوزه فراهم آورده است جای

آوردن تفکر آنان به دنبال  از یگروهاند. دو حوزه از بازاریابی انجام شده این در مختلفی در  مطالعات بازاریابی قرار گرفته باشد.

از طرفی دیگر  .(1888، 1) ساندیکیریابی بودندهای بازاهای آن برای فعالیتهای بازاریابی و شناسایی شاخهپست مدرن درون حوزه

کننده از کسب منفعت به کسب لذت تغییر گیری و هدف رفتار مصرفمدرن جهتدر رویکرد پستازنظر برخی محققان از آنجائیکه 

یک موضع  کننده در ارتباط است، این رویکرددر رفتار مصرف "تفسیر"فهوم با م و در واقع پست مدرنیسم(. 2011، 5)باداتکرده

 (.1882، 6)هیرچمن و هالبراکدهدکنندگان ارائه میشناختی را برای درک بهتر رفتار فعلی مصرفشناختی و معرفتروش

ی تبلیغات گذاشته است. باتوجه اثر زیادی بر مطالعات در زمینهی بازاریابی حوزهدر  "چرخش پست مدرن" (1881)7نظر شری از

های متنوعی در تحقیقات حوزه تبلیغات ارائه شده است. چارچوب "گرهای کثرتروش"و "صدای چندگانه"به تفکراتی همچون 

بحث گرایی و رسمی گرایی تاکید شده است، شناسی، ساختارمطالعات گذشته بر مواضع نظری تفکیک شده مانند نشانه در اگرچه

های اخیر توجه زیادی را  در حوزه بازاریابی به خود جلب رسد درسالنیز به نظر می 8و ساختار شکنی 9در مورد پساساختار گرایی

زبان و دلالت مدرن حول محورهای فرهنگ و مسائل مربوط به ارتباط، . بخش اصلی پاردایم پست(1882است)مانند اسکات،نموده

ه اس)باندریلار، ها از فرهنگ قرار گرفتل تجزیه و تحلیل پست مدرنقهای ارتباطی در مزکز ثهای معاصر و شیوهاست. رسانه

ساسیت زیبایی شناختی پست هایی از حهای تلوزیونی، اغلب به عنوان نمونههمچنین تبلیغات، فیلم،  برنامه .(116،ص:1893

مدرنیسم و تبلیغات را در حوزه ی این موارد هنوز تحقیقات زیاد در زمینه رابطه پستاما باوجود همه آیند.مدرن به حساب می

-ی تاثیر پستهدف اصلی این مقاله بررسی ادبیات و تحقیقات موجود در زمینه .(1888) ساندیکی، ایمبازاریابی شاهد نبوده
فرهنگ، جنسیت و رفتار  بینامتنی، متن و یحوزه چهارباشد. تحقیقات انجام شده در این زمینه اکثرا حول مدرنیسم بر تبلیغات می

ی تواند چارچوب مناسب ذهنی به محققان ارائه نماید و ازطرفی حوزهبندی میباشد. این نوع طبقهی پست مدرن میمصرف کننده

در ادامه به بررسی هرکدام از این تحقیقات در  یشتر در این زمینه نشان دهد.ای را پیش روی آنان برای انجام تحقیقات بگسترده

 پردازیم.چارچوب مورد نظری که در تبلیغات مد نظر داشته است می
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 پست مدرن در تبلیغات تمتن و بینامتنیجایگاه  

ای و بار معناداری که این متون در خود اکثر تحقیقات انجام شده در حوزه تبلیغات پست مدرن در زمینه تبلیغات متنی و روزنامه 

در تحقیقی باعنوان  (،1887جسکولین و همکاران) اند.اند. که تقریبا بر مفاهیم نزدیک به همی تاکید داشتهجای داده اند پرداخته

ی چارچوبی برای ، اقدام به ارائه"بودن فرهنگ پست مدرن و تاثیر آن بر تبلیغات کاغذی و تلوزیونی صحبت استعاری: بینا متنی"

ها بیان آن کند. ها بازی میرا در همگرایی رسانه  نقش خلاقی ،در آن بینامتنی بودنمدرن که شفاف نمودن گفتمان تبلیغاتی پست

ها را ات متنی و سایر متون پیوند برقرار نموده و همزمان ازآنجاکه  پیشرفت تکنولوژی رسانهارجاع استعاری میان تبلیغکنند که می

است، اند( کردههای کامپیوتری یکپارچه شدهی شبکههای صوتی و تصویری بوسیلههای الکترونیکی )رسانهقادر به همگرایی رسانه

-مام معنای مورد نظر را کاملا برساند رشد کرده است. این تمایل در متن تفکر پستتمایل برای تبلیغات به شکل ارتباطاتی که ت
ها یکی از مهمترین تغییرات آن .دهندو در تنش میان سودمندی تبلیغات با خیرخواهی آن، توصیف و مورد بحث قرار می  مدرن

نشانه زبانی یک مفهوم ) و نه یک چیز ( را با یک  دانند، در تفکر سنتی می 1مدرن را تغییر در روابط دال و مدلولمتون پست

برای اشاره به تصویر آوایی و مفهوم به کار  2سوسورمی دهد. دال و مدلول واژه هایی هستند که  تصویر آوایی ) و نه یک واژه ( پیوند

اما پست مدرنیست این رابطه را بهم زده و معتقد  .ترکیب دال و مدلول است که نشانه را به وجود می آوردآنان  می برد. از نظر

 شود در غیر این صورت نیازمند متون کمکی هستیم.آن متن می ی متون باعث درکاست که تشابه تجارب فرهنگی با نویسنده

باشد،که این ها میمنظور جسکولین  و همکاران از بینامتنی بودن این است که هر متن شامل ارجاعات مختلفی از سایر متن

تنها به آگاهی نویسنده ی جدید شود.در طرح بینامتنی پست مدرن معنی یک نوشتهها منجر به کج فهمی در متون میچرخش واژه

براین اساس معنی یک تبلیغ استعاری بدون درک دیگر متون که در زیر ساختار ظاهری آن قرار دارند  از متن اصلی بستگی دارد.

ایی نموده و مطابق های فرهنگی و شخصیتی اهداف تبلیغاتی خود را شناسممکن نخواهد بود. که بدین منظور بازاریابان باید ویژگی

 نمایند.ی مدلی که شامل مهمترین منابع بینامتنی در تبلیغات میها اقدام به ارائهمل نمایند. پس از بررسی این موضوعات آنآن ع

که از طریق متون بین های عمومی قابل شناسایی هستند و متون خاص ی کلی متون اولیه که دارای نشانهکه شامل دو دسته

متون ادبی)دارای موضوع و  گویند شاملمفاهیم استعاری پست مدرن می ها آنشود که به میای به واقعیت آنان پی برده رسانه

 (1887،جسکولین و همکاران)شوندغاتی میبلیها، و دیگر متون تت(، فیلم، جشنوارهشخصی

کند که پست میی تبلیغات سنتی بیان بابررسی تاریخچه "ی تبلیغات پست مدرننظریه"ای با عنوان( در مقاله2000)3بولیت

مشکل دیدگاه دستکاری در تبلیغات را این  1860مدرن تاثیر بسیار زیادی بر بازاریابی داشته است. او در قسمتی با عنوان بحران

در این دوره بود که فرهنگ  باشند.داند که کارگردانان مختلف و متضاد با یکدیگر مجبور به رعایت یک نوع کدهای اخلاقی میمی

های حامی جهان قدیمی شد. و این شی جدید منجر به تضعیف جنبدچار دگرگونی شد. این جامعه 1عصر طلایی مردم پس از

این مدل تولید قدیمی که  ها آنای سطحی فریب بخورند.خویشتن دار و غیر منطقی گذشته نبود که با شعاره یجامعه جامعه دیگر

های از جامعه رفت را بانظرات دانشمندانی مانند فوکو موجب تسلط گروهباشعار نظم و درستی باترتیبات فرهنگی موذیانه پیش می

و  ند.نداررا درخود  ی با ثباتی دانستند. فرهنگ مردم در این عصر به فشن تبدیل شده و هیچ هنجار، باور و یا اسطورهبر دیگران می

تابعی از تولید در نظر  شرایط پست مدرن تبلیغات دیگر در همین امر سبب تغییر مدل تولید قدیمی به مشتری گرایی گردید.
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به گردش ثابت از کالای فرهنگی اضافی یا همان مد است. و دیالکتیک نسبت  شود بلکه آیینه ای از فرهنگ مشتری گرفته نمی

شود، تبلیغات از تولید جداشده و اساسا تغییر نموده و فقط ظاهر تبدیل به حقیقت میتبلیغات( )"ظاهر")تولید( و "حقیقت"میان 

از برخی  ها آنشود به طوری که شود. و نوع تیلبغات بسیار پیچیده،باز و مفهومی میبرند تبدیل به جوهر اصلی محصول می

ه خود این بلکی کیفیت محصول نیستند دهندهو برندها نشان کنند.برای تبلیغات خود استفاده می محرکیچیزهای زشت به عنوان 

 (2000،بولیت) کنندجای مصرف کالا برند را مصرف میبرندها کیفیت دارند)مانند کوکاکولا(. و مشتریان به

ی گفته سبراسا "به آبدارخاخانه پست مدرن: تبلیغات بینامتنی و مخاطبین جوان بفرمایید "ای باعنوان( در مقاله11887او دنهو)

ی خود را انتخاب عنوان مقاله "گویندخوش آمد میکه قبلا در آبدارخانه بوده است  همه به کسی :گوید( که می1881گلدمن)

ی آن یعنی را به چشیدن یکی از غذاهای خوشمزه ی پست مدرن رفته است و همهاش به آبدارخانهگوید که او در مقالهنموده و می

است، از دیگر متون  "های نقل قولتکه تکه"کند . به معنی وابستگی متقابل متون به همدیگر که به صورت دعوت می "بینامتنی"

گیری تجربیات شکل  ساله است که در زمینه21تا19تر در میان جوانان ی کیفی گستردهی او بر اساس یک مطالعهمطالعه باشد.می

بینامتنیت  پردازند.ی یک تبلیغ خاص به بحث میگیری براساس فهم تجربیات دیگران از دیگر متون را در زمینهخود و شکل

از شد. براساس توجهی که نشان می دادند پاداش داده می ها آنبراساس این فرض است که این جوانان سواد تبلیغاتی داشته و به 

توانند با دیگر که این متون می های دیگری ارتباط دارد.باشد که با متون و گفتمانات یک سیستم دلالتی پیچیده میتبلیغنظر وی 

ی مخاطبانی که تفسیرشان از انعکاس تجربیات و علاوه براین هرچه مشارکت فعالانه ها مانند تلویزیون و موزیک ترکیب شوند.رسانه

 خودرا بیان نمایند  همراه باشد ارزش آن معنی بیشتر خواهد شد. تبلیغات بر تصویر افراد از خودهای وضعیت اجتماعی و نگرانی

-می پردازد دانش وی از دیگر تبیلغات برانگیختهشخص به به تبلیغی میکند. زمانی که شان دلالت میهویتیشان و روابط اجتماعی
دهد که در آن جوانان دیگر اشکال فرهنگی را ک تبلیغ روشی را شکل میی یشود،از اینرو او تمایل به ذکر تقلید دارد. تجربه

 (11887، او دنهو)تجربه نمایند بطور انعکاسی بخصوص در زمینه موسیقی

به بررسی مفهوم اعتبار در  "روایت تبلیغاتی اعتبار و شخصیت متنی: پارادوکس پست مدرن و "ای باعنوان( در مقاله1883)2استرن

عامل کلیدی دارد: هدف ی استرن اعتبار چهار به عقیدهپردازد. های مرتبط با شخصیت میعنوان مکملی از پارادوکستبلیغات به 

بلاغی، وضعیت خیالی، ساختار روایتی و استفاده از یک شخصیت. بطور کلی او اعتبار را انتقال توهمی از واقعیت یا زندگی عادی به 

را در  ها آنهمانند یک شعر آموزش، سرور، و رغبت را از ادبیات سنتی قرض گرفته و و  وضعیت مصرف، مصرف کنندگان. تبلیغات

ی حامی است که برمبنای این فرض است که تبلیغات شخصیت در تبلیغات موسسه آورد.ها) داستان( و درام درمیقالب روایت

ها و باورها مسئولند، سخنان شخصیت براساس ارزشکنندگان همیشه چه بصورت مالی و چه قانونی حامیحمایت کننده هستند و 

باشد، برای این مسئله به . تمرکز او بر تبلیغات متنی می اندو دیدگاه اخلاقی به عموم مردمی که حامیان دارند ،طراحی شده

بودن یا داستانی  پردازد. او اجزای پاردوکس شخصیتی را واقعیمدیریت اجزای پاردوکس شخصیتی برای دست یافتن به اعتبار می

داند. خاصیت تکمیل کنندگی پست مدرن به  درک همزیستی این بودن، اصالت یا تکرار پذیری و آشکار بودن یا پنهان بودن می

سازند واقعی باشند یا خیالی شامل طیفی از کاملا خیالی تا این که عواملی که شخصیت سازمان را می شود.تناقضات بایکدیگر می

های واقعی براساس باشد. شخصیتشود. اگر شخصیت خیالی باشد معمولا یک استعاره یا شخصیت کارتونی میمیکاملا واقعی 

ی خیالی برای تواند  یک وسیلهشخصیت می باشد. در حالیکهها و فواید محصولات میزندگی واقعی مدیران  نسبت به ارزش
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گویند. اگر شخصیت یک حقیقت می-اشد که به آن پاردوکس خیالارتباطات بازاریابی او می تواند یک شخصیت واقعی نیز ب

های ارتباطی خاصی شناخته ی یک برند یا محصول با ویژگیسازد که به وسیلهشخصیت اصیل باشد، این اصالت شخصیت قادر می

-و نفوذ فراگیری که دارد میباتوجه به ماهیت تواند توسط رقبا تقلید شود. و تبلیغات تکرار پذیر شود. اما این شخصیت اصیل می
بحث آشکار و پنهان هم به این   را نیز در برگیرند.های غیر تجاری -توانند به راحتی با دیگر فرهنگ ها ارتباط برقرا نموده و پیام

-میی ماسکی که سازمان بین خود و افراد بیرونی ایجاد کرده است موضوع مربوط است که با استفاده از تبلیغات  نقش دوگانه
ها ایجاد نموده تا به بقای خود بایست یک همزیستی مسالمت آمیز میان این پاردوکسها میپردازد. بنابراین ینظر شوله سازمان

 (1883 ،استرن )ادامه دهند

 نقش فرهنگ در تبلیغات پست مدرن

در واقع در تمامی تحقیقات باشد و ها میتاکید بر فرهنگ و چند فرهنگی یکی ازمهمترین مباحث مورد نظر پست مدرنیست

آیینه: برخی انعکاسات پست  آیینه،"در تحقیقی با عنوان (1883)1دمزال و کرنانیابد. قسمتی از مقاله به این موضوع اختصاص می

های مختلف بصورت یکسانی توسط شود که در فرهنگبیان می کند که تبلیغات زمانی موفق می  "مدرن در تبلیغات جهانی

خلاق مشابهی دارند شناسایی بایست بخشی از بازار که اک شود.  قبل از اینکه یک کمپین تبلیغاتی استاندارد شود میمشتریان در

هدف  ها آنشوند. تواند به صورت چندفرهنگی درک میکند که میی اساسی برای تبلیغات میشوند، زیرا که این موضوع به ارائه

کنندگان نیازها و اخلاق یکسان هایی از مصرفتحقیق خود را بر بحث در مورد این موضوع که در صنایع غذایی و فشن چه بخش

بینند، بنابراین باشند این محصولات را بصورت یکسانی میاز فرهنگی که در آن مقیم می مشتریان مورد نظر فارغجهانی دارند. 

 .(1883،دمزال و کرنان) باشندبلیغات میانی بودن منهای استاندارد بود تجهتنها کاندید برای  ها آن

های مختلفی برای درنظرگرفتن تبلیغات وجود دارد) جهانی یا دیگر طرق(، از آنجا که تبلیغ یک فرآیند اطلاع از نظر آنان روش

های ذهنی فعالیتگرایان تاکیدشان بر گیرند، مثلا شناختها به طریقی این فرآیند را در نظر میباشد، هریک از پارادایمرسانی می

باشد، با تاکید برهرمونتیک که به شناسایی تفسیرات شناسی که مورد تایید این تحقیق نیز میمصرف کننده است، درمقابل نشانه

ظاهر هرکس یا اری شوند. ی معنی تبلیغات کدگذها به عنوان تعیین کنندهبایست سمبلبطوریکه فقط می، پردازدمشتریان می

بایست ظاهر محصولات را بخوبی مدیریت نمود. از نظر آنان ی درون هرچیزی است بنابراین میمحصول یا تبلیغی بیان کننده

-کنیم اگر به ما ارتباط داشته باشد توجه بیشتری میمانی که ما تبلیغی را مشاهده میبالایی برخوردار است وز از اهمیت "خود"
کنایه آمیز با عنوان امپریالیسم ی یک پدیدهمدرن بوسیلهکنندگان در جهان اجتماعی اقتصادی پستموقعیت محوری مصرف نمایم.

صولات جهانی که معنی جهانی که به معنی جابجایی محصولات سنتی با معانی فرهنگی محلی توسط محشودمیفرهنگی ساخته

کند و فقط در محصولات عمومی مانند محصولات فشن و غذایی لات صدق نمیباشد، البته این موضوع درتمامی محصومیدارند 

های فراوانی را برای تبلیغات فراهم آورده است، اینکه چه مقدار از دنیا فرهنگ جهانی پست مدرن موقعیتامکان پذیر است. 

ها، رادیو، موزیک و غیره در ها، روزنامهاینکه فیلمهای امپریالیسم استفاده نمود. و توان به نسبت آن از رسانهباشد میکاپیتالیسم می

 )همان(ارتباط برقرار کرد ها آنتوان با اند)به سمت امپریالیسم(، به راحتی میسراسر دنیا همگن شده
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اخبار مارا بخرید: روکردن اخبار، سرگرمی و تبلیغات درمحیط کلی فروش درفضای پست  "ای باعنوان( در مقاله1885)1شوله

در بافت   باشد.های هنجاری ازیک فرهنگ غالب میکند که تلوزیون قویترین وسیله برای حفظ و بازتولید ارزشبیان می  "نمدر

تاریخی  پست مدرنیسم پس از سرمایه داری این صنایع فرهنگی نقش بسزایی در استنتاج،انتشار و ترکیب فرهنگ های جدا افتاده 

ها در آموزش مصرف ی هویت و تعریف عاملتواند به عنوان یک ماشین آموزشی، سازندهمی ازهم را ایفا نموده است. تلویزیون

انفجار کنونی برنامه  داند.زیون مییی خود را نقد این نقش تلومی باشد و اوهدف مقالهکننده باشد. که این موضوع مورد انتقاد شوله

فرهنگی بسیاری است، و این بسیار ساده نیست زیرا از طریق بمباران  هایای با توصیههای مبتنی برواقعیت در تلوزیزیون پدیده

های مبتنی برواقعیت شامل انواع مختلفی از : اجرا پردازد. این سریهای جدیدو کالاهای نهایی میها به تحقیر ارزشسیگنال

باشد که ر و سرگرمی، مجله و روزنامه میهای خانگی، اخباهای واقعی پلیس، فیلمیانمایش مجدد جرم، امداد و نجات مجدد، اقدام

باشد که شامل بقیه ها می 2ای تلخیصی بخصوص امورجاری و هارد کپی و اینساید ادیشنهای روزنامهتمرکز اصلی شوله بر برنامه

آن شوله اقدام به  ها  از طریق نشان دادن اختیار و فساد کمربرنابودی خانواده بسته اند.پس ازشوند. که تمامی این برنامهنیز می

نماید که اقدام به نماید که در آن ابتدا به بررسی کالاهای زیبایی پرداخته و اقدام به معرفی تبلوید هایی میارائه یک نقشه راه می

شوند که اقدام به پخش اخبار موثقی  و دارای صفحات های منتقدی حمایت مینمایند که توسط ژورنالیستپخش واقعیت می

-نمایند. در اینجاست که پست مدرن وارد شده واقعیت را فقط سطح ظاهری میباشند.میهای ویژه میا کیفیت بالا و جلوهنمایش ب
دهند، که از پیوند با متون مختلف دیگر بوجآمده است. و ها دانش را بصورت تکه تکه ارائه میکند که تلوزیونداند. شوله بیان می

شود، که تبلوید کنند که داستان از واقعیت قابل تشحیص نیست و این موجب سردرگمی ببیندگان مییهایی ماقدام به ارائه داستان

 (1885، شوله) نمایندها این مشکلات را برطرف نموده و داستان را از واقعیت جدا می

بررسی تفاوت تبلیغات بریتانیایی، به  "ها در مجلاتتبلیغات مدرن و پست مدرن رومانیایی"ای باعنوان (، در مقاله2009)3ساندا

ی گلوبال و لوکال از اصطلاح گلوکال برای تبیلغات پردازد. او با ترکیب دو وآزهآمریکای، فرانسوی و ژاپنی با تبلیغات رومانیایی می

ات کاملا از وی در سطح جهانی هیچ توجهی به فرهنگ رومانیایی نشده است و تبلیغ نماید. به عقیدهرومانییایی استفاده می

اند.اما از آنجا که فرهنگ رومانیایی با فرهنگ آن کشورها تفاوت بسیاری دارد این تبلیغات کشورهای امریکا و بریتانیا کپی شده

بایست قسمتی از فرهنگ ه از کشورهای دیگر وارد یک کشور بشوند ناخواسته میرسند. ازطرفی تبلیغاتی کمناسب به نظر نمی

-شاهد این امر هستیم. از نظر وی تبلیغات گلوکال برای فرهنگ رومانیایی مناسب 1پذیرند، که در تبلیغات گلوکالکشور میزبان را ب
 .(2009، ساندا)باشدتر می

  نقش جنسیت در تبلیغات پست مدرن 

یکی از مباحث مورد نظر پست مدرن تسلط یافتن  مردان  بر زنان در دل متون و ساختارهای اجتماعی است که در اینجا حتی در  

ادبی کنم که  آن باختین نباشد: نظریهباور نمی "ای باعنواندر مقاله(1888)و همکاران 5براونباشیم. تبلیغات نیز شاهد این امر می

ی تبلیغات نوع جنس خواننده 3یی نظریات ادبی است ،اقدام به ارائهباتوجه به این که باختین اولین نویسنده، "و موضوع جنسیت
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ی ی تعامل پیچیدهکنند که، نظرشان در مورد جنسیت نتیجهبیان می ها آنکند. می1موت چاندن شامپاین  شرکت پست مدرن

ها از زنانگی و مردانگی های اجتماعی ملتد میان زن و مرد براساس سازهشناسایی تضا باشد،میان شرایط فرهنگی و تاریخی می

که غرب بر زنان تحمیل نموده اشان بر بازساختاردهی زبان، فلسفه، روانشناسی و اعمال اجتماعی است ها عقیدهباشد. فیمینستمی

 پردازد.نظریه ادبی نیز به بررسی اهمیت زمینه و تعدد زمینه میاست، 

 استاهیم شهرت بسیار زیادی کسب نموده سه مفهوم بسیار مهم را رائه نموده است و به خاطر این مفباختین 

پردازد که روشی که در آن روابط زمانی و به این موضوع میفضا( -. چورنوتاپ )یا درواقع زمان1سیاو هتروگلا 3،آمیولسک2:چورنوتاپ

ی متون مطابق با زمان و مکانی که در آن بوده واحدی برای مطالعه "چورنوتاپ شوند، در واقع مکانی در کارهای ادبی مشخص می

شود که هویت جنسی یک مفهوم تغییر ناپذیر نماییم مشخص می. زمانی که این مفهوم را وارد بحث جنسیت می"باشداست می

ارتی دیگر برداشت ما از جنسیت یک باشد، به عبنیست،بلکه یک مصنوع از شرایط زمانی و مکانی موجود در موقعیت خود می

باشد، به سیا میهمان هتروگلا )چندصدایی(مفهوم ضد استبدادی کارناوال باشد.خاصیت فرهنگی و محدودیت ناشی از تاریخ می

حال دائم در گفتند یک چیز انتزاعی وسیستم ثابت نیست بلکه زبان یک جریان سیال و ها مینظر باختین زبان آنگونه که سوسوری

ای فراهم سیا به نقد قدرتی که توسط زبان برای عدههتروگلا گفتند،ها در بازسازی جنسیت میتغییر است. همانگونه که فیمینست

باشند بلکه بستگی به تفسیرات دارد، که این بازاریابی پست مدرن نشان داده است که تبلیغات متنی ثابت نمی زد.اپردشده است می

باشند و خوانندگان ممکن است از یک ها زمینه میی اینسیت خواننده دارد که همههنگ، شخصیت و جنفر تفسیر خود بستگی به

معتقدند که پست مدرن با سه جز قابل تعریف است، بینامتنیت،  ها آنشان برداشت متفاوتی داشته باشند.متن خاص بنابه زمینه

این موضوع را در نظر بگیرید که تبلیغات از گذشته  آورند.این مضون را فراهم میهایی از تبلیغات با و نمونه 5زمانبندی و فراواقعیات

درباره باشد. اگر ازما بخواهند ین در نوسان میباخت6پ یدر باتوجه به مفهوم چورنوتاتا الان، از اصل تا تقلب و از خیال تا واقعیت چق

هایی از قبیل پاسخ روشنی بدهیم. مفهوم کارناوال باختین دارای ویژگیتوانیم جایگاه تبلیغات در زمان ومکان را بیان کنیم نمی

ها باز به یک باشد،که پس از اینخودی احساسات میونگی ونه گسیل خودبهتمیلات جنسی، فحاشی و هتک حرمت،براندازی و وار

نظمی، آشوب، ه عنوان جایی که بیکنند که تفسیرشان از مفهوم کارناوال باختین برسیم. نویسندگان بیان مینظم منسجم می

-باشندو صدای زنان که تاکنون شنیدهباشد. جاییکه زنان بزرگ و مردان کوچک میچی امکان پذیر است،میرهایی و جایی که همه
ت دیدگاه به بررسی تصویری از یک تبلیغ مدرن مو 3در واقع نویسنده از  گوش برسد.نشده است بالاتر از صدای پدرسالارانه به

ی به عقیده کند.شمارد و تقریبا از آن به عنوان یک ابرزن یاد میهای آن تبلیغ را برمیپردازد و تمام ظرافتچاندن شامپاین می

خوانند تبلیغات را می آنان افراد بنابه جنسیتشان برداشت مختلفی از تبلیغات دارند،مردان  اطلاعاتی، باهوش، قضاوتی و شناختی

 (1888،و همکاران 7براون)دهندبصورت عاطفی، احساسی و مشارکتی این کار را انجام میدرحالیکه زنان 

به تبلیغات و پاسخ نقد ادبی فیمینیستی و ساختارشکنی تبیلغات: دیدگاه پست مدرن "ای با عنوان ( در مقاله1883)9استرن 

، به بررسی پاسخ مصرف کنندگان به دیدگاه انتقادی فیمینستی از پست مدرن  با استفاده از چارچوب "مصرف کنندگان
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فیمینیستی برای ترکیب تبلیغات به عنوان یک متن جنسیتی و پاسخ مشتریان به عنوان یک قرائت جنسیتی در تحقیقات مصرف 

ی خنثی برای جابجایی اطلاعات میان رسانهباشد: اول اینکه، زبان یک دارای دارای چند فرضیه میپردازد. این تحقیق کننده،می

تواند به روشی صحیح درک شود. این فرضیات باشد. سوم، اینکه این معنی میباشئ. دوم، معنی برای طرفین یکسان میطرفین می

های مناسب از مشتریان پاسخدریافت   ابت به عنوان محرکی برای گوید تبلیغات متنی ثهای قبلی است که میبرمبنای پیش فرض

ای که رفتار مصرف کننده مورد بررسی در زمینه باشند.بدین منظورباشد، که از نظر محققان پست مدرن نیازمند بازنگری میمی

شود و مقاله  چگونه؟( پرسیده میسوالاتی از قبیل تبلیغات متنی)چه؟(، مصرف کننده) چه کسی؟( و فرآیند پاسخ)گیرد قرار می

 باشد:دکه بصورت زیر مینمایگیرد، میی چارچوبی که جنسیت را به عنوان متغییری برا بخش بندی بازار در نظر میاقدام به ارائه

 

 (1883،استرن  )بخش بندی بازار بر مبتای جنسیت -1شکل

متن در یک سر آن و خواننده در  بینند که در آن عمل معنا دهی بوسیلهاکثر منتقدین پست مدرن معنی را بمانند یک زنجیره می

ها ساختار شکنی را به منظور به چالش کشیدن خنثی بودن ارائه نمودند، و از نظر آنان دهد. درواقع فیمینستسر دیگر آن رخ می

درقلب قراردادهای تبلیغاتی نیز وجود دارند که  های مردمدارانهاز طرفی ارزش باشد.ی مردان بر زنان میای برای سلطهمتن وسیله

هایی که در آن زنان تابع باشد. در ادبیات تبلیغات نرد مداری با به تصویر کشیدن کلیشههدفشان تسلط و یانادیده گرفتن زنان می

اگر  به جای مردی که سیگار  جا باید سوالاتی را پرسید، مثلا،اند. در اینمردان نشان داده شده اند، سعی در تضعیف زنان داشته

تحول جنسیتی شود؟)در امریکا سیگار ماربورو نشان مردانگیست(. کشد درتبلیغات از یک زن استفاده کنیم چه میماربورو می

ها پذیرای جایگزین کردن یک جنس مخالف بجای خود باشند.در واقع های شخصیتدهد که نگاه، عمل و ارزشزمانی رخ می

که این امر توسط ی ادبیات موجود فرضیات پنهان چنسیتی را شناسایی نموده یست در اینجا این است که با مطالعهماموریت فیمین

-زمانی که جنسیت متون شناخته شد نوبت به بررسی جنسیت خواننده میاز نظر استرن   روش تحول جنسیتی امکان پذیر است.
شوند. مطالعات نشان داده استراتژی خواندن زنان و مردان تفاوت قائل میها میان یعنی چه کسی؟می خواند. فیمینیست رسد 

کنند. از طرفی دیگر کنند و از درون به آن توجه میخوانند ام زنان با متن مشارکت میمردان از متن جداشده و آن را از بیرون می

صدای  "شوند که به آننویسنده را متوجه میچگونه قصد  ها آنها میان مزدان و زنان این است که تفاوتیکی از مهمترین 

نمایند و به دنبال دلایلند اما زنا با متن درگیر مطالعات نشان داده مردان با منطق منظور نویسنده را درک میگویند. می "نویسنده

که در این میان داشته باشد  ها می تواند کاربردهای فراوانی در تبلیغاتشده و بیشتر به متن توجه دارند تا نویسند. که تمامی این

بایست خلقیات مصرف کننده را نیز در نظر گرفت،همچنین تحقیقات نشان داده است که همدلی که یک عنصر بسیار مهم در می

یان امر  باشد در میان زنان بیشتر است و تبلیغات باید با توجه به احساسات زنانه باها میرفتار مصرف کننده از دیدگاه فیمینیست

 (. 1883) استرن ،توجه زیادی داشته باشند
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کند که با بیان می "گفتمان معاصر مصرف:آنالیز پست مدرن از تبلیغات غذایی با هدف زنان "ای با عنوان( در مقاله2000)1فیسچر

کنندگان را به ی رفتار مصرف تواند درک بهتری از آیندهتوجه به تغییراتی  جنسیتی که اکنون رخ داده است، پست مدرنیست می

ها نیز مناسب جلوه نماید. به عقیده فیسچر تم پست مدرن شامل ویژگی تواند از دیدگاه فیمینستارائه دهد که این موضوع می

اند باوردارند، پست هایی از قبیل: پست مدرن تاکید زیادی بر فرا واقعیت دارد وبه نقش نیروهای معنوی که فراتر از جهان فانی

کند، گفتمان پست مدرن تاکید بر فرهنگ مصرف ها و دین تکیه میتکه بودن دانش معتقد است  وحتی بر اسطورهمدرن به تکه 

باشد، تاکید پردازند، تاکید گفتمان پست مدرن بر تمرکز زدایی میدارد که در آن مصرف کنندگان به تولید نمادهای مصرف می

کند ویژگی خوب یک ای بیان میر با بررسی تصویری از یک تبلیغ مجلهفیسچ باشد.پست مدرن بر سازش متنقاقضات است، می

هاست. ویژگی دیگر این است که زن و مرد برابر به نظر برسند و هردو نقش یکسانی گیتبلیغ این است . و چیدمان مناسب پیچیده

کنند نیز که طرفین یک تبلیغ بازی میهای اجتماعی که نقش اصلی مردان باشند البته نقشرا در آن تبلیغ بازی کنند نه این

ی آن جامعه دارد. این موضوع بخصوص در تبلیغات مواد غذلیی که باتوجه به نقش زنان در باشد و بستگی به زمینهاتفاقی نمی

که نقش بایست هدف تبلیغاتی باشند نه مردان ی پست مدرن زنان میدهد که در جامعهباشد نشان میی مورد نظر قویتر میجامعه

کمتری در فرآیند خرید محصولا غذایی دارند. پست مدرنیسم و فیمینیسم با وارد شدن مباحث هژمونتیک به گفتمانشان به نقش 

 .(2000،فیسچر) ای دارداجتماعی زنان در جامعه توجه ویژه

به بررسی تفاوت ادراکی میان  "تفاوت جنسی در ادراک از تبلیغات پست مدرن"(، در پزوهشی با عنوان 2015)٢پاسپیلسی و کرنا

هایی که به بررسی تاثیر جنسیت بر فرآیندهای این تحقیق با بررسی پژوهش  پردازند.زنان و مردان نسبت به تبلیغات تلویزیونی می

. پردازند-ی ادراک زنان و مردان از تبلیغات میهای کیفی به مقایسهشناختی و تبیلغات پست مدرن و همچنین انجام مصاحبه

دهد که اگرچه زنان نسبت به مردان توجه بیشتری به جزئیات تبلیغات دارند، اما مردان بیشتر در نتایج این پژوهش نشان می

های جنسی در های چمگیری نسبت به جاذبهها به این نتیجه رسیدند که تفاوتجنسی قرار دارند، همچنین آن هایمعرض جاذبه

 (.٣،2015پاسپیلسی و کرناهای مختلف وجود دارد)میان جنسیت

 ي پست مدرنرفتار مصرف کننده

به بررسی مفهوم ارتبطات از  "های اخلاقی نهنگ ارتباطات پست مدرنجنبه "ای باعنوان(، در مقاله1888)1هاسکلی و کیتچن

ی نهنگ ارتباطات اشاره به اندازه پردازند.های اخلاقی عصر کنونی میدیدگاه پست مدرن پرداخته و به بحث درمورد برخی جنبه

گیری ای برتصمیمهای ارتباطی بازاریابی و ترکیب احتمالی آن با صدمات اجتماعی که ممکن است تاثیر ناخواستهغول آسای پیام

کاملا برآورده باشند،تبلیغات مدرن در مردم ایجاد نیاز کرده و آن را تبلیغات به طور عمومی اخلاقی نمی مشتریان داشته باشد دارد.

ع اند. در واقهای جدید در مصرف کنندگان شده و و مصرف را هدف اصلی زندگی انسان قراردادهکنند،  منجر به ایجاد نگرانینمی

از آنجا که   شود.تبلیغات بدنبال آن هستند که به ما بفهمانند ما فقدان داریم که این موجب شک و نگرانی در مصرف کنندگان می

در تجزیه و تحلیل اطلاعات فراوان دارای محدودیت است و اگر در معرض هزاران تبلیغ مختلف قرار گیرد بصورت  ذهن انسان

گیری کاملی داشته باشد این نهنگ ارتباطی که انسان روزانه در معرض هزاران پیام تبلیغاتی انتخابی عمل کرده و نمی تواند تصمیم
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تبلیغات فراوان سبب تسلط بیشتر کاپیتالیسم  شود.وده و منجر به آلودگی اجتماعی میگیرد برای انسان ایجاد صدمه نمقرار می

دیدگاه پست مدرن این رویکرد  شود.برجامعه شده و از دیدگاه سیاسسی نیز منجر به تسلط یافتن گروه خاصی از جامعه می

کنند بیان می ها آن باشد.ه هیچ وجه اخلاقی نمیگیری به مشتریان بتبلیغاتی را بشدت سرزنش نموده و معتقد این تلقین تصمیم

 دی برای ما به همراه داشته باشداتواند نفع اقتصتوانیم اخلاقی تر زندگی کنیم اما این دوری نمیهرچه از این بازار به دور باشیم می

 (1888، هاسکلی و کیتچن)

به بررسی  "پست مدرن زمان: نگرش نسبت به تبلیغات در 1دمدمی مزاجی زندگی با"با عنوان دیگر ایرمقاله( د2001)اودینهو

-ی مرکزی این نگرش معرفی میرا به عنوان خصیصه دمدمی مزاجیهای موجود در ادبیات نسبت به تبلیغات پرداخته و نگرش
شی به آن نشان نماید. به نظر آنان علارغم نگرش منفی جامعه نسبت به تبلیغات تحقیقات نشان داده است که اکثر مردم روی خو

-و توامان با نگرش منفی نسبت به برخی از عوامل آن می ر کل دیدگاه افراد نسبت به تبلیغات پیچیده و چند بعدیدهند. دمی
های مختلفی از این عناصر به عمل آمده است و گفته شده است این عناصر ممکن است ناشی از ابزار یا موسسه یا باشد،طبقه بندی

دوسو گرایی یا دمدمی امان با وفردی یا یک دیدگاه عمومی باشد. اما درنهایت این نگرش چندگانه، پیچیده و ت ناشی از یک نگرش

-ها نشان داده اند که رفتار مصرف کنندگان توام با تنش و سرشار از احساسات مختلطی میپست مدرنیستباشد. می مزاج بودن،
و معتقد به  دانند.ی مرکزی مصرف کنندگان میبودن و تناقضات به عنوان هسته باشد و یکی از ویژگی های عصر کنونی را تکه تکه

ها، اجتماع و خود، رغبت و رضایت، عقلانیت و ناعقلایی بودن و باشند: میان مادیات و سمبلپنج دیالکتیک مرتبط با مصرف می

کنندگان دائما در حال تغییر با باشد آن فرد مستعد ابتلا به اگر بخشی آشنا از تجارب  مصرفباشند. خلاق یا محدود بودن می

که برای رفع این دمدمی مزاجی ما دمدمی مزاجیست، که یان تغییر ممکن است میان انتظارات و واقعیت نیز وجود داشته باشد. 

از زبان و فرهنگ مصرف و ات تبلیغ باشیم. اکثر نویسندگان پست مدرنتری میگذاری سنگینتر و هدفبندی دقیقنیازمند طبقه

ها را زمینه برخی محدودیت باشند در حالی که متن ونماید. متون تبلیغاتی ذاتا متکثر میمیصحبت همچنین زبان و فرهنگ تولید 

معناداری  یمی توان گفت که رابطه  باشند.با ناسازگار و متغیر میینماید، نیازمند تفسیرهای  متعدد تقربرای خوانندگان ایجاد می

باشد و همچنین برداشت مصرف کنندگان از تبلیغات تحت میان تبلیغات و فرهنگی که صاحب رسانه است  یا فرهنگ غالب می

تاثیر  ها آنو هرچه آگاهی زبانی و معناشناسی و بازاریابی مصرف کنندگان بیشتر باشد  باشد.تاثیر شرایط مصرف کنندگان می

های محبوب و دانش تبلیغاتی منجر به مدرنیسم، فرهنگکنندگان  از پستی مصرفمایند.تجربهنتبلیغات را کمتر احساس می

 بایست به بینامتنیت نیز توجه زیادی مبذول نمایندشود،تبلیغ کنندگان میایجاد تناقضاتی در نگرش نسبت به تبلیغات می

 (2001،اودینهو)

 گیرينتیجه

است و به گرفت امروزه وارد هر رشته یا شاخه ای از علم شدهو معماری را در بر می پارادایم پست مدرن که روزگاری فقط هنر

ات نیز ازاین امر مستثنی شود ردپایی از آن را شاهد هستیم. رشته بازاریابی و به تبع آن تبلیغهرگوشه از علوم مختلف توجه می

یات موجود در ادببا بررسی ایم. در این مقاله پارادایم بودهاهد تحقیقات گوناگونی در این زمینه از جانب پیروان این نیست و ش

بندی تقسیمفرهنگ، جنسیت و رفتار مصرف کننده  ی بینامتنیتچهار دستهدر این تحقیقات ی تبلیغات از نگاه پست مدرن حوزه

بدون درک دیگر متون که  یک تبلیغگیرند بر این موضوع اشاره دارند که معنی ی بینامتنیت قرار میتحقیقاتی که در طبقه. گردید
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های فرهنگی و شخصیتی اهداف تبلیغاتی بازاریابان باید ویژگی و از این رودر زیر ساختار ظاهری آن قرار دارند ممکن نخواهد بود

 اتدرتبلیغ فرهنگ و چند فرهنگیدر نظر گرفتن بر ی فرهنگ تحقیقات طبفه خود را شناسایی نموده و مطابق آن عمل نمایند.

 جنسیتشان برداشت مختلفی از تبلیغات دارندبه این موضوع اشاره دارند که افراد بنا به  ی جنسیتدسته تحقیقات  . اشاره دارند

کننده بر تاثیر تبلیغات بر فرآیند رفتار ی رفتار مصرفو تحقیقات حوزه بایست این امر را مد نظر قرارا دهند. که تبلیغ کنندگان می

 مصرف کننده تاکید دارند. 

های تبلیغاتی برای رساندن مهمترین تاکیدی که این تحقیقات داشتند ایجاد ارتباط میان متون و پیوند میان رسانهتر از نگاهی کلی

ی مهم دیگر توجه به نقش برابر زن و د بود. نکتهشوکامل معنا و توجه به نقش فرهنگ در هریک از مناطقی که تبلیغ بکارگرفته می

توان دقیقا یک تحقیقات انجام شده در این زمینه همپوشانی داشته و نمی باشد. بیشترها میمرد به عنوان اهداف تبلیغاتی شرکت

-باشد که نشان میمی2000اکثر تحقیقات انجام شده مربوط به قیل از سال  .ی خاص تخصصیص دادمقاله را دقیقا به یک دسته
باشد، های این تحقیق میباشیم که این خود یکی از مزیتمیخلا پژوهشی در این زمینه مواجه باهای اخیر دهد در طول سال

هایی از تبلیغات که پست مدرنیسم ورود نکرده را شناسایی نموده و اقدام به توانند حوزهپوهشگران علاقمند در این حوزه می

های است که باتوجه به نشان دادن نبود پژوهش در سالگر این تحقیق اینمزیت دین خلاهای پژوهشی نمایند. برطرف نودن ای

های تواند پژوهشهای آنلاین و... محققان میهای اجتماعی بازی های جدیدی از قبیل رسانهاخیر در این زمینه با ظهور رسانه

دهد و علاقه مندان به این حوزه میاین تحقیق نظم و انسجام خوبی به ذهن علاقه زیادی در این زمینه انجام دهند. از طرفی دیگر

 توانند مسیر روشنتری را پیش روی خود ببینند.مندان با خواندن آن می
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