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Abstract
The current research was purposed to investigate the representation of gender 
roles in cultural branding with emphasis on women role from cultural psychology 
perspective. The research universal enfolded all studies and texts concerning the 
representation of gender roles in cultural branding. The sample encompassed 
texts related to women role from cultural psychology perspective. The research 
method was descriptive analytical. To collect data library procedure via note 
taking on index cards from published references and studies on psychology and 
women purview and cultural researches was processed.   The data was analyzed 
by implementing content analysis. The results indicated that brands should avoid 
using traditional gender stereotypes that portray women as passive beings or 
mere symbols of attractiveness. Instead, brands should depict women as capable 
and independent individuals with human and cultural characteristics.  This 
representation not only helps enhance brand credibility and strengthen consumer 
connections but can also promote gender inclusivity and equality in society.  
Based on cultural and religious teachings, particularly in Islamic societies, 
women hold important roles not only within the family but also in social and 
economic spheres. Therefore, cultural branding must take cultural and religious 
sensitivities into account and pay special attention to highlighting the abilities and 
potentials of women in its representations. The brands that value human dignity, 
inclusivity, and gender equality can strengthen the social position of women and 
prevent the promotion of negative stereotypes. This research emphasizes the 
necessity of designing marketing strategies that align with cultural and religious 
values, which can help create positive and sustainable social identities.
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Extended abstract
Introduction: In the contemporary world, brands are recognized not only as commercial 
symbols but also as powerful cultural and social influencers shaping consumer behaviors. 
One of the most significant aspects of branding is the representation of gender roles, 
which plays a crucial role in the construction of individual and collective identities. 
The brands that acknowledge and respect the religious and cultural norms related 
to gender roles while promoting empowerment and equality are more likely to foster 
positive public perceptions. This approach requires brands to be aware of the changing 
dynamics of gender roles and actively engage in shaping societal norms in a responsible 
and inclusive manner. Considering the importance of cultural branding on women role 
from cultural psychology perspective the current research was purposed to investigate the 
representation of gender roles in cultural branding with emphasis on women role from 
cultural psychology perspective. 

Methods: The research universal enfolded all studies and texts concerning the 
representation of gender roles in cultural branding. The sample encompassed texts related 
to women role from cultural psychology perspective. The research method was descriptive 
analytical. To collect data library procedure via note taking on index cards from published 
references and studies on psychology and women purview and cultural researches was 
processed.   The data was analyzed by implementing content analysis. 

Results: The results indicated that brands should avoid using traditional gender 
stereotypes that portray women as passive beings or mere symbols of attractiveness. 
Instead, brands should depict women as capable and independent individuals with human 
and cultural characteristics.  This representation not only helps enhance brand credibility 
and strengthen consumer connections but can also promote gender inclusivity and equality 
in society.  Based on cultural and religious teachings, particularly in Islamic societies, 
women hold important roles not only within the family but also in social and economic 
spheres. Therefore, cultural branding must take cultural and religious sensitivities into 
account and pay special attention to highlighting the abilities and potentials of women in 
its representations. The brands that value human dignity, inclusivity, and gender equality 
can strengthen the social position of women and prevent the promotion of negative 
stereotypes. This research emphasizes the necessity of designing marketing strategies that 
align with cultural and religious values, which can help create positive and sustainable 
social identities.

Conclusion: In the contemporary world, where both individual and social identities are 
undergoing changes, brands play a significant role in shaping and representing these 
identities. Cultural branding, through accurate and non-stereotypical representations of 
women, can establish a stronger emotional connection with audiences while simultaneously 
contributing to enhancing their social status in society. In conclusion, branding strategies 
must evolve to reflect the social, cultural, and religious contexts within which they 
operate. Brands that adopt a conscious and inclusive approach to gender representation 
can contribute to the promotion of gender equality and the creation of positive cultural 
identities. This research suggests that by aligning their strategies with contemporary 
societal values, brands can play a significant role in reshaping gender narratives and 
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creating more inclusive societies. Moreover, brands in Islamic societies must carefully 
balance global branding trends with local cultural and religious values to ensure that 
their messaging resonates with diverse audiences. Through such nuanced and sensitive 
approaches, brands can not only drive business success but also contribute to societal 
progress.
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چکیده
هـدف پژوهـش حاضـر، بررسـی بازنمایـی نقش هـای جنسـیتی در برندینـگ فرهنگی بـا تاکید بر 
نقـش زنـان از منظـر روان شناسـی فرهنگـی بـود. جامعه پژوهـش کلیه مطالعـات و متـون مرتبط با 
ابعـاد نقش هـای جنسـیتی در برندینـگ فرهنگـی بـود. نمونـه پژوهـش متـون مرتبط بـا نقش های 
جنسـیتی و مطالعـات زنـان از منظرروان شناسـی فرهنگـی بـود . روش پژوهـش از نـوع توصیفی-
تحلیلـی بـود. جهـت گـردآوری اطلاعـات از روش کتابخانـه ای  بـه صـورت فیش بـرداری از منابـع 
مکتـوب و مطالعـات مرتبط با روان شناسـی درحـوزه زنان و مطالعات فرهنگی اسـتفاده شـد. داده ها 
بـه صـورت تحلیل محتـوا مورد بررسـی قرار گرفـت. نتایج ایـن پژوهش نشـان داد کـه برندها باید 
از اسـتفاده کلیشـه های جنسـیتی سـنتی کـه زنـان را به عنـوان موجـودات منفعـل یـا صرفـاً نماد 
جذابیـت بـه نمایـش می گذارنـد، اجتنـاب کننـد و به جـای آن، تصویـر زنـان را به عنـوان افـرادی 
توانمنـد و مسـتقل بـا ویژگی هـای انسـانی و فرهنگـی بازنمایـی نماینـد. ایـن بازنمایی بـه افزایش 
اعتبـار برنـد و تقویـت ارتبـاط بـا مصرف کننـدگان کمـک می کند. بـر اسـاس آموزه هـای فرهنگی 
و دینـی، به ویـژه در جوامـع اسـلامی، زنـان نه تنهـا در خانـواده بلکـه در عرصه هـای اجتماعـی و 
اقتصـادی نیـز نقـش مهمی دارنـد. بنابرایـن، برندسـازی فرهنگـی بایـد حساسـیت های فرهنگی و 
دینـی را در نظـر گرفتـه و در بازنمایـی زنـان، بـه توانمندی هـا و ظرفیت هـای آنـان توجـه ویژه ای 
داشـته باشـد. برندهایـی که بـه ارزش هـای انسـانی و شـمولیت و نقش جنسـیتی توجـه می کنند، 
می تواننـد جایـگاه اجتماعـی زنـان را تقویت کـرده و از ترویج کلیشـه های منفی جلوگیـری نمایند. 
ایـن پژوهـش بـه  ویژه بـر لـزوم طراحـی اسـتراتژی های بازاریابی همسـو بـا ارزش هـای فرهنگی و 

دینـی تأکیـد دارد چـون بـه ایجـاد هویت هـای اجتماعـی مثبت و پایـدار کمـک می کند.

کلیدواژگان: برندینگفرهنگی،نقشهایجنسیتی،روانشناسیفرهنگی.

بازنمایی نقش های جنسیتی در برندینگ فرهنگی
با تاکید بر نقش زنان از منظر روان شناسی فرهنگی
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مقدمه
   بازنمایـی نقش هـای جنسـیتی(gender roles) در برندسـازی فرهنگـی(cultural branding) یکـی از حوزه هـای مهـم 
و در حـال گسـترش در روان شناسـی فرهنگـی (cultural psychology) اسـت کـه بـه تحلیـل تأثیـرات ادراکات اجتماعـی 
از جنسـیت بـر اسـتراتژی های بازاریابـی و رفتـار مصرف کننـدگان می پـردازد. در دنیـای امـروز کـه هویت هـای فـردی و 
اجتماعـی بـه سـرعت در حـال تحول انـد، برندهـا نقش بی بدیلـی در شـکل دهی و بازنمایـی این هویت هـا ایفـا می کنند. با 
توجـه بـه اهمیـت روزافـزون مباحث مرتبط بـا برابری جنسـیتی، شـمولیت و تحولات هویتـی، مطالعه بازنمایـی نقش های 
 Akestam et al.,)جنسـیتی در برندسـازی فرهنگـی توجه پژوهشـگران و متخصصـان بازاریابی را به خـود جلب کرده اسـت
2021). ایـن بازنمایی هـا می تواننـد تأثیـر قابل توجهـی بـر درك و رفتـار مصرف کنندگان داشـته باشـند و نقـش کلیدی در 

موفقیـت یـا شکسـت اسـتراتژی های بازاریابـی ایفـا کننـد. از یک سـو، برندهـا می تواننـد با تقویت کلیشـه های جنسـیتی 
سـنتی، موجـب تـداوم نگرش هـای منفـی و نابرابری هـا شـوند و از سـوی دیگـر، بـا بـه چالش کشـیدن ایـن کلیشـه ها، به 
ترویـج ارزش هـای انسـانی و تقویـت برابـری جنسـیتی کمـک کننـد(Campbell et al., 2023). ایـن امر نشـان می دهد که 
فهـم دقیـق و عمیـق از تکامـل تاریخـی و اجتماعـی نقش های جنسـیتی، برای طراحـی اسـتراتژی های بازاریابی همسـو با 

 .(Zhao, 2023)ارزش هـا و نیازهـای فرهنگـی مصرف کنندگان ضـروری اسـت
  یکـی از جنبه هـای حیاتـی در بازنمایـی نقش هـای جنسـیتی در برندسـازی فرهنگـی، توجـه بـه نقـش زنـان اسـت. 
از منظـر فرهنـگ اسـلامی، زنـان نـه تنهـا به عنـوان مکمـل مـردان، بلکـه به عنـوان افـرادی مسـتقل و بـا مسـئولیت های 
اجتماعـی مشـخص شـناخته می شـوند. آموزه هـای قرآنـی و اسـلامی، زنـان را موجوداتـی بـا کرامـت، توانمنـدی و ارزش 
 Ismail,)برابـر بـا مـردان می داننـد که می تواننـد در ابعـاد مختلف زندگـی اجتماعی، اقتصـادی و فرهنگی مشـارکت کننـد
2023). ایـن نگـرش نـه تنهـا بر جایگاه زنـان در خانـواده تأکید دارد، بلکـه آنان را به عنـوان بازیگران کلیـدی در عرصه های 

اجتماعـی، علمـی و اقتصـادی معرفـی می کنـد. در این چارچـوب، زنـان می توانند نقش محـوری در تربیت نسـل های آینده 
  .(Saleh et al., 2022)و هم چنیـن در پیشـبرد فعالیت هـای اجتماعـی و اقتصـادی ایفـا کننـد

برندسـازی فرهنگـی کـه مبتنـی بـر چنیـن رویکردهایـی باشـد، بایـد از بازنمایی هـای سـطحی و کلیشـه ای اجتنـاب 
کنـد. نمایـش زنـان صرفـاً به عنـوان نمادهـای جذابیـت یـا مصرف کننـدگان منفعـل، نـه تنهـا نادیـده گرفتـن توانایی هـا 
و ویژگی هـای اجتماعـی آن هاسـت، بلکـه بـه تحکیـم کلیشـه های جنسـیتی منجـر می شـود. پژوهشـگران تأکیـد دارنـد 
کـه بازاریابـی بایـد بـه نحـوی باشـد که تصویـر زنـان را در چارچوبـی انسـانی و ارزش محـور بازنمایـی کند، به گونـه ای که 

.(Poulis et al., 2024) توانمندی هـا و ظرفیت هـای آنـان به درسـتی بـه نمایـش گذاشـته شـود
   کلیشـه های جنسـیتی یکـی از موانـع اصلـی در مسـیر بازنمایـی صحیـح و عادلانـه زنـان در برندسـازی فرهنگـی به 

شـمار می رونـد. ایـن کلیشـه ها بـا تقلیـل زنـان بـه نقش هـای سـنتی و سـاده انگارانه، مانع از به رسـمیت شـناخته شـدن 
توانایی هـای چندبعـدی آنـان می شـوند. به عنـوان مثـال، نمایـش زنـان به عنـوان مـادران فـداکار یـا همسـران حمایت گر، 
هرچنـد مهـم، امـا بخشـی از واقعیت هـای پیچیـده اجتماعـی آنـان را نادیـده می گیـرد(Ringrose & Regher, 2020). از 
سـوی دیگـر، تبلیغـات و برندهایـی که از کلیشـه های سـطحی فاصله گرفتـه و زنان را به عنـوان شـخصیت هایی چندبعدی 
و توانمنـد معرفـی می کننـد، نـه تنهـا بـه بهبود تصویـر برند کمـک می کننـد، بلکه می تواننـد اعتمـاد و ارتباط بیشـتری با 
مخاطبـان زن برقـرار کننـد. ایـن نـوع بازنمایـی می تواند بـه افزایش اعتبـار برنـد و جلب وفـاداری مصرف کننـدگان منجر 

 .(.Soumah et al., 2023)شـود
  در بسـیاری از جوامـع، بـه ویـژه در جوامع اسـلامی، ارزش هـا و باورهای دینـی و فرهنگی نقش مهمی در شـکل گیری 

هویت هـای فـردی و اجتماعـی دارنـد. بنابرایـن، برندهایـی که در ایـن جوامع فعالیـت می کننـد، باید ضمن احتـرام به این 
.(Pathak et al., 2024)ارزش هـا، در بازنمایـی نقش های جنسـیتی حساسـیت فرهنگی لازم را بـه خرج دهنـد

     برندهـا بایـد از نمایـش زنانـی کـه صرفـاً به جذابیـت ظاهری یا نقش های سـطحی محدود می شـوند، پرهیـز کنند و 
در عـوض بـه جنبه هـای انسـانی، فرهنگـی و دینی هویت آنان توجه بیشـتری نشـان دهند. بـا توجه به تغییـرات اجتماعی 
و فرهنگـی و نقـش فزاینـده زنـان در برندسـازی فرهنگـی، نقش های جنسـیتی در برندسـازی فرهنگـی می تواند بـا تأکید 
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بـر ارزش هـای اسـلامی، نقـش واقعی و انسـانی زنـان را تقویت کنـد. برندهـا می توانند با اسـتفاده از نمایش های جنسـیتی 
مناسـب، جایـگاه زنـان را در جامعـه به صـورت واقعـی و انسـانی بازنمایی کننـد و همزمـان از پیامدهای منفی کلیشـه های 
جنسـیتی جلوگیـری کننـد. ایـن پژوهـش می کوشـد تـا راهکارهایـی ارائـه دهد کـه برندهـا بـا بهره گیـری از رویکردهای 
فرهنگـی و دینـی در بازاریابـی، بـه شـکل دهی هویت هـای اجتماعـی مثبت و تقویـت ارزش هـای انسـانی در جامعه کمک 
کننـد. بـا توجـه بـه مطالب ارائه شـده هـدف پژوهش حاضر،  بررسـی بازنمایـی نقش های جنسـیتی در برندینـگ فرهنگی 

بـا تاکید بـر نقش زنـان از منظـر روان شناسـی فرهنگی بود.

روش 
طرح پژوهش، جامعه آماری و روش نمونه گیری

   روش پژوهـش حاضـر از نـوع توصیفی_تحلیلـی اسـت. جامعـه پژوهـش کلیـه مطالعـات و متـون مرتبـط بـا ابعـاد 
نقش هـای جنسـیتی در برندینـگ فرهنگـی بـود. نمونـه پژوهش متـون مرتبط بـا نقش های جنسـیتی و مطالعـات زنان از 

منظرروان شناسـی فرهنگـی بـود.

روش اجرا
در ایـن مطالعـه جهـت گـردآوری اطلاعـات از روش کتابخانه ای و بـه صورت فیش بـرداری از منابع مکتـوب و مطالعات 
پیشـین مرتبـط بـا روان شناسـی، مطالعـات حوزه زنـان، مطالعـات فرهنگی و مطالعـات بین رشـته ای مرتبـط در این حوزه 

اسـتفاده شـد. سـپس داده ها بـه صورت تحلیـل محتوا مورد بررسـی قـرار گرفت.

یافته ها
   بـا توجـه بـه هـدف پژوهـش و اهمیـت آن در زمینـه بازنمایـی نقش هـای جنسـیتی در برندسـازی فرهنگـی، به ویژه 
بـا تأکیـد بـر نقـش زنـان از منظر روان شناسـی فرهنگـی، و بـا در نظر گرفتـن این که نقـش و حضـور مؤثر زنـان در جامعه 
و فعالیت هـای فرهنگـی، اجتماعـی و اقتصـادی در دهه هـای اخیـر بـه یکـی از موضوعـات اساسـی تبدیـل شـده اسـت، 

مهم تریـن یافته هـای به دسـت آمده در ادامـه مـورد بررسـی قـرار گرفـت.

- تأثیر مطالعات فرهنگی
   تأثیـر مطالعـات فرهنگـی بـر نمایش جنسـیتی در رسـانه ها از دیـدگاه اسـلامی، به ویـژه در اواخر قرن بیسـتم، نقش 
پررنگـی در بازخوانـی و نقـد جنسـیت ایفـا کـرد. در این دوره، نقدهای اساسـی نسـبت بـه شـیءانگاری زنان در رسـانه ها، 
به ویـژه از منظـر نـگاه مردانـه مطرح شـد(Dahya & King, 2020). رسـانه ها می توانند تصویـر غلطی از زنـان ارائه دهند که 
مطابـق بـا هویـت واقعی آن ها نیسـت و بر اصول انسـانی و اسـلامی تاثیرات منفی بگـذارد(Rose, 2021). رویکرد اسـلامی بر 
ارزش هایـی چـون کرامـت انسـانی، حجـاب و عفـاف تأکیـد دارد و از تصاویـری که موجـب تحقیر یـا انفعال زنان می شـود، 
نهـی می کنـد. در آموزه هـای اسـلامی، زنـان به عنـوان موجـودات فعال بـا توانمندی هـای منحصر بـه فرد و مسـئولیت های 
مهـم در خانـواده و جامعـه شـناخته می شـوند. در قـرآن کریـم، زنـان نه فقط در داخـل خانه بلکـه در عرصه هـای اجتماعی 
و اقتصـادی نیـز نقش هـای مؤثـر و مسـئولیت پذیر دارنـد(El Haji, 2018). در نـگاه اسـلامی، هرگونه تصویرسـازی که زنان 
را به عنـوان موجـودات منفعـل یـا صرفـاً برای جـذب نگاه هـای مردانه بـه نمایش بگـذارد، نه تنها بـا کرامت انسـانی تطابق 
نـدارد بلکـه بـا اصـول اسـلام در تضاد اسـت. از دیدگاه اسـلامی، زنـان به عنوان انسـان های صاحـب اراده و حـق انتخاب در 
همـه جنبه هـای زندگـی، از جملـه در برخـورد با رسـانه ها، باید توانمندی هـا و شـخصیت های حقیقی خود را نشـان دهند. 
قـرآن و سـنت، زنـان را در موقعیت هـای مختلـف زندگـی اجتماعـی و اقتصـادی به عنـوان پیشـرو و مؤثر معرفـی کرده اند. 
لـذا، رسـانه ها بایـد تـلاش کننـد تـا تصویـر زنـان را به عنـوان افـرادی مسـتقل، توانمنـد و بـا کرامـت انسـانی بـه نمایـش 
بگذارنـد. تحقیقـات فمینیسـتی نیـز به ویـژه تأکیـد  کرده انـد کـه زنـان نبایـد تنهـا مصرف کننده هـای منفعـل فرهنـگ 

زمستان 1403، 16)62(، 89-75/ نشریه علمی روان شناسی فرهنگی زن 



81

.(Moloney & Love., 2018)باشـند
    رسـانه ها بایـد نقشـی فعـال در نشـان دادن توانمندی هـای زنـان ایفـا کننـد و از ایجـاد تصویرهـای منفـی که ناقض 
اصـول اسلامی اسـت، پرهیـز کننـد. ، از دیـدگاه اسـلامی، بایـد مراقـب بود کـه تصویرسـازی از جنسـیت نه تنها بر اسـاس 
کلیشـه های منفـی نباشـد، بلکـه به طـور دقیـق و محترمانـه بـه نمایـش گذاشـته شـود. رسـانه ها بایـد در راسـتای تقویت 
کرامـت انسـانی و ترویـج شـمولیت و برابـری جنسـیتی  و نـه در جهـت ترویـج تصاویـر نادرسـت و تحقیرآمیـز از زنـان در 
جامعـه فعالیـت کننـد. مطالعـات در خصـوص رسـانه هایی که معمـولاً به عنوان «فرهنگ زنان» شـناخته می شـوند، نشـان 
می دهنـد کـه زنـان در ایـن فضاهـا به طور فعـال درگیر می شـوند و از این طریق بـه بازتـاب و نقد نقش هـای اجتماعی خود 
می پردازنـد. در قـرآن کریـم، زنـان به عنـوان شـریکان اجتماعـی و فرهنگـی مردان در سـاخت جامعـه مطرح می شـوند، نه 

 .(Dosekun, 2023)تنهـا در خانـه بلکـه در عرصه هـای عمومی نیز مسـئولیت دارنـد

- ظهور نظریه نقش اجتماعی
    نظریـه نقـش اجتماعـی (Social Role Theory) چارچوبـی اسـت که برای توضیح چگونگی شـکل گیری کلیشـه های 
جنسـیتی بـر اسـاس توزیـع نقش هـای اجتماعـی میـان زنـان و مـردان ارائـه شـده اسـت (Schneider  et al., 2019). ایـن 
نظریـه بـر ایـن اصـل تأکیـد دارد کـه نقش هـای اجتماعی متفـاوت به طور مسـتقیم بـه درك و برداشـت های کلیشـه ای از 
ویژگی هـای جنسـیتی منجـر می شـوند. به عنـوان مثـال،Eagly et al.(2020) بیـان می کنـد کـه زنـان و مـردان بـه دلیـل 
نقش هایـی کـه در سـاختارهای اجتماعـی بـر عهـده دارنـد، بـا ویژگی هـای متفاوتـی شناسـایی می شـوند؛ مـردان اغلب با 
ویژگی هـای قاطعانـه ماننـد رهبـری و اقتـدار مرتبط هسـتند، در حالی که زنـان با ویژگی هـای ارتباطی همچـون مراقبت و 
پرورش دهندگـی در نظـر گرفتـه می شـوند (Moreno�Bella  et al., 2022). ایـن چارچـوب به ویـژه در تبییـن پایداری این 
کلیشـه ها در جوامـع مختلـف و نحـوه نهادینه شـدن آن هـا در سـاختارهای اجتماعـی مؤثـر اسـت. نقش هـای اجتماعی نه 
تنهـا بازتاب دهنـده بلکـه تقویت کننـده ایـن برداشـت ها هسـتند. در حقیقـت، توزیـع نابرابـر نقش ها میـان زنـان و مردان 
در حوزه هـای مختلـف، از جملـه بـازار کار، خانـواده و سیاسـت، بـه بازتولیـد کلیشـه ها و تحکیـم آن هـا کمـک می کنـد( 

 .(Shadmanfaat  et al., 2023

     درکل چارچـوب دیـدگاه اسـلامی، ایـن نظریـه می توانـد بـه درك بهتـر نحـوه اصلاح کلیشـه های جنسـیتی کمک 

کنـد. آموزه هـای اسـلامی بر شایسـتگی های فـردی و ظرفیت های انسـانی زنان و مـردان تأکیـد دارد و تفاوت هـای طبیعی 
را به عنـوان منبـع تکمیل کنندگـی و نه سـلطه یـا تبعیض می پذیـرد. بنابرایـن، توزیع متوازن تـر نقش ها و پرهیـز از تقویت 

کلیشـه های نادرسـت می توانـد بـه سـاختار اجتماعـی عادلانه تر و همسـو با ارزش های اسـلامی منجر شـود.

- برندسازی فرهنگی و دینامیک های جنسیتی
   برندسـازی فرهنگـی بـه عنوان یـک رویکرد نویـن، لنزی قدرتمند برای بررسـی نمایش جنسـیتی در اسـتراتژی های 
بازاریابـی ارائـه می دهـد. ایـن نـوع برندسـازی، هنجارهـای جنسـیتی را به عنـوان ابـزاری برای همسـو کردن روایـت برند 
 Verbytska)بـا ارزش هـا و آرمان هـای فرهنگـی در نظـر می گیرد و بـر تأثیرگـذاری فرهنگـی و اجتماعی آن هـا تأکیـد دارد
et al., 2023). برندسـازی فرهنگـی، زمانـی موفـق اسـت کـه بتوانـد با مصرف کننـدگان ارتبـاط عاطفی عمیق برقـرار کرده 

و وفـاداری آن هـا را جلـب کنـد. تحقیقات نشـان می دهـد که برندهایـی که به ارزش هـا و باورهـای مخاطبان خـود احترام 
 .(Ranjbaran et al., 2022; Voorn et al., 2020)می گذارنـد، از جایـگاه قوی تـری در بـازار برخـوردار می شـوند

   در فراینـد برندسـازی فرهنگـی، هنجارهـای جنسـیتی به عنـوان ابـزاری حیاتـی بـرای تأکیـد بـر پیام برنـد و تقویت 

هویـت فرهنگـی مطـرح می شـوند. برندها با برجسـته کـردن ویژگی های مثبـت جنسـیتی در محصولات یـا تبلیغات خود، 
می تواننـد حـس تعلـق بیشـتری در مخاطبـان ایجاد کننـد. برندهایی که بـه نمایش برابری جنسـیتی و ارزش هـای فراگیر 
در تبلیغـات خـود می پردازنـد، نـه تنهـا تصویـر مثبتی از خـود ارائـه می دهند، بلکـه در تقویـت آگاهی اجتماعـی نیز نقش 
دارنـد(Löffler et al., 2021; Van Der Beek & Thomas, 2023).  اگرچـه برندسـازی فرهنگـی می توانـد بـه طـور مؤثـری 

بازنمایی نقش های جنسیتی در برندینگ فرهنگی با تاکید بر نقش زنان  از منظر روان شناسی...
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مصرف کننـدگان را بـه خـود جـذب کنـد، امـا نمایـش اصیـل نقش هـای جنسـیتی بـدون توسـل به کلیشـه ها یـا نمایش 
سـطحی از زنان همچنان چالشـی بزرگ محسـوب می شـود (Van Der Beek & Thomas, 2023).  اسـتفاده از کلیشـه های 
جنسـیتی ممکـن اسـت منجـر بـه کاهـش اعتبـار برنـد شـود، زیـرا مصرف کننـدگان به ویـژه نسـل های جدید، بـه راحتی 
متوجـه ناهماهنگـی بیـن پیام های تبلیغاتـی و ارزش های واقعی برند می شـوند. مصرف کننـدگان تمایل دارنـد از برندهایی 
حمایـت کننـد کـه ارزش هـا و باورهای آن هـا را بازتاب می دهند و به طور واقعی به مسـائل جنسـیتی می پردازنـد. برندهایی 
کـه بـه اصالـت در برخـورد بـا ایـن مسـائل پایبنـد هسـتند، می تواننـد اعتبـار بیشـتری در بـازار به دسـت آورنـد و اعتماد 
مخاطبـان را جلـب کننـد(Voorn et al., 2020). عـلاوه بـر ایـن، تعامـل صادقانه با این مسـائل، بـه برندها کمـک می کند تا 

 .(Rinallo et al., 2024)بـه رهبـران فرهنگـی تبدیل شـوند و در ترویج تغییـرات اجتماعی مثبـت نقش آفریـن باشـند
   برندسـازی فرهنگـی نـه تنهـا بـه رشـد تجاری برندهـا کمک می کنـد، بلکـه می تواند به تغییـرات فرهنگـی نیز منجر 
شـود. نمایـش نقش هـای برابر جنسـیتی و تشـویق به شـمولیت اجتماعـی در اسـتراتژی های بازاریابی می تواند بـه افزایش 
 Verbytska et al., 2023; Tan et al.,)  آگاهـی عمومـی در مـورد برابـری جنسـیتی و ایجاد تحـولات اجتماعـی کمـک کنـد
2023). ایـن نـوع برندسـازی، بـه برندها اجـازه می دهد تـا فراتـر از تبلیغات معمـول، به سـازمان های متعهد بـه ارزش های 

انسـانی تبدیـل شـوند. برندسـازی فرهنگی، اگر به طـور صحیح و با احتـرام به هنجارهای فرهنگی و جنسـیتی انجام شـود، 
می توانـد ابـزاری قدرتمنـد بـرای ایجـاد تغییـرات مثبـت اجتماعـی باشـد. با کنـار گذاشـتن کلیشـه های سـنتی و تکیه بر 
اصالـت و شـمولیت، برندهـا قـادر خواهنـد بـود نه تنهـا وفـاداری مصرف کننـدگان را افزایش دهنـد، بلکه به بهبـود جایگاه 

  .(Ranjbaran et al., 2022; Rinallo et al., 2023)اجتماعـی و فرهنگـی خود نیز کمـک کننـد

- نظریه های اجتماعی-فرهنگی جنسیت
   نظریه هـای اجتماعی-فرهنگـی بـر ایـن باورنـد کـه جنسـیت به جـای اینکـه یـک ویژگـی ذاتـی و بیولوژیکـی باشـد، 
سـاختاری اجتماعـی اسـت که تحت تأثیر عوامـل فرهنگی، اجتماعـی و اقتصـادی قـرار دارد(Gusmeroli, 2023). این دیدگاه 
بـه درك ایـن نکتـه کمـک می کنـد کـه نقش های جنسـیتی چگونـه در طـول زمـان و در جوامـع مختلف دسـتخوش تغییر 
می شـوند.Scholvin(2022) معتقـد اسـت کـه نقش هـای جنسـیتی نه تنها از طریـق سـنت ها و هنجارهای اجتماعـی، بلکه از 
طریـق رسـانه ها، تبلیغـات و برندسـازی نیـز بازتولیـد می شـوند. بنابرایـن، ایـن نظریه ها بـه برندهـا کمک می کننـد تا نقش 
خـود را در شـکل دهی یـا چالش با ایـن هنجارها بررسـی کنند. نظریه هـای اجتماعی-فرهنگی پیشـنهاد می کننـد که برندها 
بایـد در نمایـش نقش هـای جنسـیتی خـود بـه تفاوت هـای فرهنگـی توجـه کننـد. به عنـوان مثـال، نقش های جنسـیتی در 
یـک جامعـه سـنتی ممکن اسـت بـا جوامـع مدرن تر یـا چندفرهنگـی تفـاوت داشـته باشـدAdam & Harper(2021) نشـان 
داده انـد کـه نمایـش نقش هـای جنسـیتی در تبلیغـات می تواند تأثیـر مسـتقیمی بر ادراکات و رفتـار مصرف کنندگان داشـته 
باشـد و ایـن امـر لـزوم طراحی اسـتراتژی های متفـاوت بـرای فرهنگ های مختلـف را برجسـته می کنـد. درك تعامل عاطفی 
 Campbell et) مصرف کننـدگان بـا روایت هـای برنـد برای تحلیل نمایش جنسـیتی در برندسـازی فرهنگی بسـیار مهم اسـت
al., 2023). برندهایـی کـه بـا موفقیـت احساسـات را برمی انگیزنـد، می توانند بر نگرش هـا و رفتارهای خریـد مصرف کنندگان 

تأثیـر بگذارنـد(Chouthoy et al., 2023). بـا بهره بـرداری از روایت هـای فرهنگـی کـه با تجربیات جنسـیتی همسـو هسـتند، 
برندهـا می تواننـد حس تعلق و هویت را در بیـن مصرف کنندگان خود تقویت کننـد(Hafeez et al., 2021). این ارتباط عاطفی 
بـه ویـژه در بحث هـای مربوط به نمایش جنسـیتی حائز اهمیت اسـت، زیـرا مصرف کنندگان بـه دنبال برندهایی هسـتند که 
تجربیـات و هویـت آن هـا را تأیید کننـد(Tsvetkova, 2020). تنوع فرهنگـی به بازتعریف و انعطاف پذیری نقش های جنسـیتی 
کمـک می کنـد. برندهـا می توانند بـا اتخاذ رویکردهای حسـاس بـه فرهنگ، پیام هـای بازاریابی خـود را طـوری تنظیم کنند 
کـه بـا ارزش هـا و باورهـای مخاطبـان در فرهنگ هـای مختلـف همخوانـی داشـته باشـد.Xie (2024) تأکید می کنـد که این 
رویکـرد نـه تنهـا ارتبـاط عاطفـی عمیق تری بـا مخاطبان ایجـاد می کند، بلکه بـه وفـاداری برند نیـز می افزایـد. برندهایی که 
تفاوت هـای فرهنگـی را در نظـر می گیرنـد، قـادر خواهند بـود با طیف وسـیع تری از مصرف کننـدگان ارتباط برقـرار کنند و از 

ترویج کلیشـه های ثابت جنسـیتی اجتنـاب نمایند.
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- نقش های جنسیتی در برندسازی فرهنگی
Pe- (   برندسـازی فرهنگـی اغلـب نقش های جنسـیتی را از طریـق نمایش افراد در تبلیغـات و بازاریابی بازتـاب می دهد

rez-. Alvaro,2023). در گذشـته، بسـیاری از برندها به کلیشـه های جنسـیتی سـنتی پایبند بودند که می توانسـت نمایش 

جنسـیت را محـدود کـرده و بـه درك محـدودی از هویـت جنسـیتی کمـک کنـد(Mazahir et al, 2020). به عنـوان مثال، 
صنعـت تبلیغـات اغلـب از اسـتراتژی «کوچـک کـردن و صورتی کـردن» اسـتفاده می کرد، جایی کـه محصـولات بازاریابی 
 Kangasluoma,)شـده بـرای زنـان نسـخه های کوچکتـر و اغلـب بـا رنگ های زنانـه سـنتی ماننـد صورتی یـا قرمـز بودنـد
2020). ایـن رویکـرد محدودیت هـای تقسـیم بندی جمعیتـی را بـر اسـاس تصورات سـنتی از زنانگـی و مردانگی برجسـته 

می کنـد(Gunarathne et al., 2022). بـه چالـش کشـیدن هنجارهـای جنسـیتی سـنتی و ترویـج ایـده ارزش گـذاری افراد 
بـر اسـاس صلاحیت هایشـان مطـرح شـده اسـت(Han & Choi., 2022). این نمایـش در حـال تکامل، نشـان دهنده آگاهی 
روزافـزون از پیچیدگی هـای نقش هـای جنسـیتی و اهمیـت شـمولیت اسـت(Tan et al., 2023).  زمینـه تاریخـی نمایـش 
جنسـیتی بـرای درك چالش هـا و روایت هـای معاصر بسـیار مهـم اسـت(Kim, 2022). شـخصیت های تاریخـی و طراحانی 
کـه هنجارهـای جنسـیتی سـنتی را بـه چالـش کشـیده اند، زمینه سـاز جنبش هـای فعلـی بـرای حمایـت از شـمولیت 
 Archer)جنسـیتی شـده اند و بـر نیـاز در نظر گرفتـن روایت های متنـوع در چارچـوب فرهنگی گسـترده تر تأکید می کننـد

 .(& Matheson, 2024

- نمایش های کلیشه ای در مقابل غیر کلیشه ای
     تحقیقـات نشـان داده اسـت کـه نمایش هـای کلیشـه ای در تبلیغـات می توانـد منجـر به سـطوح بالاتـری از واکنش 
منفـی، بـه ویـژه در مردانـی کـه بـا نمایش هـای کلیشـه ای زنـان مواجـه می شـوند، شـود(Rona, 2023). بـه عنـوان مثال، 
مطالعـات نشـان داده اسـت کـه زنـان اغلـب نمایش هـای کلیشـه ای مـردان را به عنـوان تأثیـر منفی بـر مـردان می بینند، 
در حالـی کـه مـردان اینگونـه نمی اندیشـند(Huber & Quesad., 2023). برعکـس، زنـان بیشـتر تمایـل دارنـد پیامدهـای 
منفـی نمایش هـای کلیشـه ای زنان را تشـخیص دهنـد، در حالی که مـردان آگاهـی و درك کمتری از نقش های جنسـیتی 
دارنـد(Kotek et al., 2023).  از سـوی دیگـر، نمایش هـای غیـر کلیشـه ای تمایل دارند نمایش گسـترده تری از جنسـیت را 
ارائـه دهنـد و بـه هویت هـای متنـوع اجـازه دهنـد تـا نمایـش داده شـوند(Ladzekpo  et al., 2024). این تغییـر در نمایش 
نـه تنهـا فشـار بـرای انطبـاق بـا کلیشـه های خـاص را کاهـش می دهـد، بلکـه بـه مصرف کننـدگان اجـازه می دهـد تـا بـه 
طـور خلاقانه تـری بـا روایت هـای برنـد درگیـر شـوند(Andersen & Johansen, 2023).  برخـی از برندها شـروع به پذیرش 
اسـتراتژی های بازاریابـی فراگیـر جنسـیتی کرده انـد و کلیشـه های سـنتی مربوط بـه زیبایـی و مراقبت از پوسـت را از بین 

 .(Sharma, 2024)برده انـد و خـود را به عنـوان رهبـران در برندسـازی فرهنگی قـرار داده انـد

- تأثیر جنبش های فرهنگی
    امـروزه، جنبش هـای اجتماعـی معاصـر علیـه هنجارهـای سـنتی جنسـیتی به طـور قابـل توجهـی بـر برندسـازی 
ارتبـاط  تـا  می دهنـد  فرصتـی  برندهـا  بـه  جنبش هـا  ایـن   .(Tirasawasdichai et al., 2022)می گذارنـد تأثیـر  فرهنگـی 
 Bray,)عمیق تـری بـا مصرف کنندگانـی ایجـاد کنند کـه به دنبال محصـولات اصیل و متناسـب بـا ارزش های خود هسـتند
2024). از آنجایـی کـه مصرف کننـدگان بـه طـور فزاینده ای هویت خـود را از طریـق انتخاب های خرید خود بیـان می کنند، 

ترجیـح می دهنـد برندهایـی را انتخـاب کنند که با باورها و سـبک زندگـی آن ها همسـو باشـد(Bhanot, 2024). اگر برندها 
نتواننـد خـود را بـا ایـن اسـتانداردهای در حـال تکامل سـازگار کنند، ممکن اسـت مشـتریان بالقـوه را از دسـت بدهند، به 
ویـژه بـا توجـه به این واقعیت کـه زنان کنترل بیـش از 31,8 تریلیـون دلار در هزینه هـای جهانی را دارند و اغلب احسـاس 
می کننـد کـه در تبلیغـات به درسـتی نمایـش داده نمی شـوند(Malik & Sayin., 2021). این عدم ارتباط بـر ضرورت اتخاذ 
 Yuan &)یـک نمایـش دقیق تـر و واقع بینانه تـر از زنـان و درك منافـع و نقش هـای متنـوع آن هـا در جامعـه تأکید می کنـد

 .(Tian., 2023

بازنمایی نقش های جنسیتی در برندینگ فرهنگی با تاکید بر نقش زنان  از منظر روان شناسی...
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- اهمیت شمولیت دربازاریابی
   بازاریابـی فراگیـر صرفـاً یـک تغییـر تاکتیکـی نیسـت؛ بلکـه رویکـردی تحول گرا بـه ارتباط برند اسـت که بـر اتصال، 
تنـوع و تغییـر اجتماعـی تأکیـد دارد(Letunovska et al., 2021). اجـرای یـک چارچـوب پنج مرحلـه ای کـه شـامل قصـد، 
بازتعریـف لحـن صـدا، تضمیـن نمایـش هویـت، پالایـش پیـام و مقابلـه بـا کلیشـه ها می شـود، می توانـد تسـهیل کننده 
ایجـاد کمپین هایـی باشـد کـه بـا مخاطبـان گسـترده تری ارتبـاط برقـرار می کننـد(Zhao, 2023).  بـا بازتـاب صادقانـه 
تنـوع جوامعـی کـه بـه آن هـا خدمـت می کنند، برندهـا می تواننـد احسـاس توانمنـدی و تعلـق را در بیـن مصرف کنندگان 
تقویـت کـرده و در نهایـت وفـاداری و اعتمـاد برنـد را افزایـش دهنـد(Hartmann  et al., 2023). نمایـش هویت های متنوع 
در کمپین هـای بازاریابـی بسـیار مهـم اسـت، زیـرا مصرف کننـدگان بـه طـور فزاینـده ای بـه دنبـال برندهایی هسـتند که 
تجربیـات و ارزش هـای آن هـا را منعکـس کننـد(Xu  et al., 2022). نادیـده گرفتـن ایـن جنبـه می توانـد به خطـرات قابل 
توجهـی بـرای شـهرت و کاهـش تعامل مصرف کننـده، به ویـژه در میان نسـل های جوان کـه اولویت اصلی آن ها شـمولیت 
در تصمیمـات خریدشـان اسـت، منجـر شـود(Johnson-Hunt, 2020).  بـا توجـه بـه تکامـل مـداوم نگرش هـای اجتماعی 
نسـبت بـه جنسـیت و هویـت، برندهـا بایـد هوشـیارانه بـه ایـن تغییـرات واکنـش نشـان دهنـد(Lyons et al., 2024). این 
شـامل انجـام ممیزی هـای منظـم از برند بـرای ارزیابـی تطابق تلاش هـای بازاریابـی با هنجارهـا و ارزش هـای اجتماعی در 
 Garcia et al.,)حـال تحـول اسـت تا اطمینـان حاصل شـود که به طـور ناخواسـته کلیشـه های مضـر را تقویـت نمی کننـد
2021). بـا پذیـرش سـیالیت هویـت جنسـیتی و نمایـش طیـف گسـترده ای از تجربیـات، برندهـا می توانند خـود را بهتر با 

 .(Phan, 2022)فضـای فرهنگـی کنونـی هماهنـگ کنند و جایـگاه خـود را در بازار حفـظ نماینـد

بحث و نتیجه گیری
ایـن پژوهـش نشـان می دهـد کـه بازنمایی دقیـق و غیرکلیشـه ای نقش های جنسـیتی در برندسـازی فرهنگی، نقشـی 
اساسـی در ارتقـای جایـگاه اجتماعـی و فرهنگـی زنـان ایفـا می کنـد. ایـن نـوع بازنمایـی نه تنهـا موجـب ایجـاد ارتبـاط 
عاطفـی قوی تـر بیـن برنـد و مخاطبـان می شـود، بلکـه می تواند بـه تحکیـم ارزش هـای اجتماعـی و دینی نیز کمـک کند. 
در جوامـع اسـلامی که ارزش هـای انسـانی و کرامـت زن و مـرد برابـر در آن هـا مورد تأکیـد اسـت، بازنمایی زنان بـه عنوان 
افـراد توانمنـد و مسـتقل با نقش هـای متنوع اجتماعـی، فرهنگی و اقتصـادی اهمیتی دوچنـدان دارد. برندسـازی فرهنگی 
کـه به درسـتی نقـش زنـان را نمایـش می دهـد، می تواند به شـکل دهی هویـت فرهنگـی مثبت کمک کنـد. در این راسـتا، 
برندهـا بایـد زنـان را نه تنهـا به عنـوان مصرف کننـدگان منفعـل بلکـه به عنـوان شـخصیت هایی فعـال و تاثیرگـذار معرفـی 
کننـد. برندسـازی مؤثـر بایـد از کلیشـه های سـنتی ماننـد نمایـش زنـان به عنـوان نمـاد جذابیـت یـا نقش هـای خانگـی 
محـدود فراتـر بـرود و آنـان را به عنـوان عناصـر کلیـدی در توسـعه اجتماعـی و اقتصـادی نشـان دهد. ایـن امـر، به ویژه در 

جوامـع اسـلامی، بـا توجـه بـه جایـگاه والای زنـان در آموزه هـای دینـی، اهمیت بیشـتری پیـدا می کند.
    یکـی از نـکات کلیـدی در اسـتراتژی های موفـق برندسـازی فرهنگـی، هماهنگـی بـا ارزش هـای فرهنگـی و دینـی 
جامعـه هـدف اسـت. اسـلام با تأکیـد بر برابـری کرامت انسـانی زن و مـرد، بر مشـارکت زنـان در تمامی عرصه هـا، از جمله 
فعالیت هـای اجتماعـی و اقتصـادی، تأکیـد دارد. برندهـا بـا گنجانـدن ایـن ارزش هـا در پیام هـای تبلیغاتی خـود می توانند 
روایت هـای اجتماعـی مثبـت خلـق کـرده و از بازتولیـد کلیشـه های منفـی اجتنـاب کننـد. ایـن نـوع بازنمایـی می توانـد 
موجـب تقویـت اعتمـاد و وفـاداری مصرف کننـدگان شـود و اعتبـار برنـد را در میـان جوامـع اسـلامی ارتقا دهـد. مطالعات 
نشـان داده انـد کـه مصرف کننـدگان تمایل دارنـد از برندهایی حمایـت کنند که ارزش هـا و باورهای آنـان را منعکس کنند. 
بـر ایـن اسـاس، برندهایـی کـه از نمایـش غیرکلیشـه ای نقش هـای جنسـیتی اسـتفاده می کننـد، احتمـال بیشـتری برای 
جـذب مخاطبـان و افزایـش وفـاداری دارنـد(Voorn et al., 2020). ایـن امـر به ویـژه در شـرایطی که جنبش هـای اجتماعی 
و فرهنگـی نقـش زنـان را برجسـته تر می سـازند، بیـش از پیـش اهمیـت پیـدا می کنـد. مصرف کننـدگان امـروز بـه دنبال 
برندهایـی هسـتند کـه تنـوع، شـمولیت و برابری جنسـیتی را ترویج می دهنـد و این امـر می تواند ارتباط عاطفـی مؤثرتری 

.(Rinallo et al., 2023)بیـن برنـد و مخاطب ایجـاد کنـد
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کلیشـه ها  اسـت.  منفـی  کلیشـه های  بازتولیـد  از  جلوگیـری  فرهنگـی،  برندسـازی  در  اساسـی  چالش هـای  از  یکـی 
می تواننـد تأثیـرات منفـی بلندمدتـی بـر نقش هـای اجتماعی زنان داشـته باشـند و مانـع از پیشـرفت آن هـا در عرصه های 
مختلـف شـوند. برندهـا بایـد به جـای تأکیـد بـر کلیشـه های سـنتی، تصویـری واقعـی و متـوازن از زنـان ارائـه دهنـد کـه 
توانمندی هـای آنـان را به درسـتی بازتـاب دهـد. ایـن امـر می توانـد بـه تقویـت نقـش اجتماعـی زنـان و تغییـر نگرش های 
منفـی کمـک کنـد. برندسـازی فرهنگی که بـه نقش های جنسـیتی به صورت غیرکلیشـه ای و متـوازن می پـردازد، می تواند 
بـه تقویـت جایـگاه اجتماعـی زنـان کمـک کنـد. ایـن رویکـرد نه تنها بـه تغییـر نگرش هـای عمومی نسـبت به زنـان منجر 
می شـود، بلکـه فرصت هـای جدیـدی بـرای مشـارکت زنـان در تمامی عرصه هـا فراهـم می کنـد. توجـه بـه توانمندی هـا و 
مسـئولیت های چندگانـه زنـان و نمایـش آن هـا به عنـوان شـخصیت هایی مسـتقل و فعـال، می توانـد تأثیـرات مثبتـی بـر 
جامعـه داشـته باشـد. برندسـازی فرهنگـی کـه نقـش زنـان را به صـورت فراگیـر و واقعـی بـه نمایـش می گـذارد، می تواند 
مزایـای اقتصـادی قابل توجهـی نیـز به همراه داشـته باشـد. برندهایی که بـه ارزش های شـمولیت و برابری جنسـیتی توجه 
می کننـد، می تواننـد بازارهـای جدیـدی را جـذب کننـد و مخاطبـان متنوع تـری را هـدف قـرار دهنـد. ایـن امـر نه تنها به 
افزایـش سـهم بـازار برندهـا کمـک می کند، بلکـه موجب ایجـاد تصویـر مثبت از برنـد در ذهـن مصرف کنندگان می شـود.

سـهم نویسـندگان: دکتـر قاسـم زارعی: طراحـی چارچوب کلی، بررسـی نهایی، تحلیل مطالب و نویسـنده مسـئول. نیکسـا 
جبـاری کردلـر: تدویـن محتـوا، جمـع آوری داده هـا، ارسـال و اصلاحـات مقالـه. همـه نویسـندگان نسـخه نهایـی مقاله را 

موردبررسـی قـرار داده و تأییـد نموده اند.

سپاسگزاری: نویسندگان بر خود لازم می دانند از معاونت پژوهشی دانشگاه محقق اردبیلی تشکر و قدرانی به عمل آورند.

تعارض منافع: نویسندگان تصریح می نمایند در این پژوهش تعارض منافع وجود ندارد. 

حمایت مالی: این مقاله از حمایت مالی برخوردار نبوده است.
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