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چكیده
این پژوهش در بستر مطالعات فرهنگی و از زاویة  دید فرهنگی  ـانتقادی به مقولة آگهی های تلویزیونی 
پرداخته است. پژوهش حاضر، برای خوانش فرهنگ از لابلای آگهی های تبلیغاتی بر روی نهاد 
خانواده متمرکز شده  است و خانواده را از دو بعد جنسیت و نسل، یعنی از منظر روابط جنسیتی و 
روابط نسلی مورد تحلیل قرار داده است. تمرکز اصلی تحقیق بر محور سیاست بازنمایی آگهی های 
تبلیغاتی تلویزیون سراسری ایران از سبک روابط دوجانبة جنسیتی زن- شوهر و روابط دوجانبة نسلی 
والد- فرزند در خانواده های ایرانی است که در ذیل آن می توان به فهم ساختار قدرت در خانواده 
دست یافت. پژوهش با بهره گیری از روش کیفی نشانه شناسی بر اساس اصول عام نشانه شناسی و با 
پیروی از اصول »دلالت های مرتبة اول« که بیشتر در محور هم نشینی نمود می یابد و »دلالت های مرتبة 

دوم« منتسب به رولان بارت که در محور جانشینی نمودگار است، انجام شده است.
این مطالعه نشان مي دهد که تبلیغات تلویزیونی در »وجه ذهنی قدرت« با نمایش انگاره های ذهنی 
هم خوان با نظام مردسالار و در »وجه عینی قدرت« با نمایش کلیشه هایی که در گام اول مردان )از 
منظر جنسیتی( و در گام دوم والدین )از منظر نسلی( تصمیم نهایی را می گیرند، به بازتولید شکاف 

قدرت و نابرابری در روابط خانوادگی می انجامد.
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مقدمه و طرح مسئله
خانوادة ایرانی در جامعة معاصر، در معرض گسترة رسانه ای پهناوری، از رسانه های کلاسیک 
گرفته تا رسانه های نوین، قرار دارد. اگرچه رسانه های نوین ارتباطی، بخشی از زمان »مصرف 
رسانه ای« اعضای خانواده را به خود اختصاص داده اند، اما این تغییر و تحول رسانه ای به حذف 
رسانه های کلاسیک ازجمله تلویزیون منجر نشده است. در فضای رسانه ای ایران، تلویزیون 
همچنان تأثیرگذار است و مخاطبان پرشماری را در میان خانواده های ایرانی در اختیار دارد.     

یکی از مهم ترین بخش های تلویزیون، آگهی های تبلیغاتی یا آگهی های بازرگانی است. 
آگهی های تلویزیونی در بطن تبلیغات تجاری1 قرار دارند که این موضوع و هزینة هنگفت آن 
در مقایسه با سایر گونه های تبلیغاتی، نشان از دامنة نفوذ تلویزیون و اثرگذاری تبلیغات در 
تلویزیون دارد. پژوهش پیش رو که در بستر مطالعات فرهنگی به مقولة آگهی های تبلیغاتی 
پرداخته بر این باور است که در بین متون2 مختلفی که از تلویزیون پخش می شود، تبلیغات 
کرد.  بررسی  فرهنگی  ـانتقادی هم  زاویة  دید  از  باید  اقتصاد محور  نگاه  را علاوه بر  تجاری 
تبلیغات علاوه بر کارکرد سودآوری برای بازار و پشتیبانی از چرخة اقتصاد و مالی، کارکرد 
تلویحی دیگری نیز دارد که به بازتولید روابط اجتماعی، ارزش های غالب و معانی ایدئولوژیک 

فرهنگی منجر می شود. 
ما در این پژوهش برای خوانش فرهنگ از لابلای آگهی های تبلیغاتی بر روی نهاد خانواده 
متمرکز شده ایم، چراکه خانواده انعکاسی از کل جامعه است و بخش عظیمی از فرهنگ پذیری 
اولیه و تولید و بازتولید فرهنگی در آن شکل می گیرد. هر عضو خانواده طی روند فراگیری 
به گونه ای که  به جهان دست می یابد،  به دیدگاهی نسبت  از رسانه و در خانواده  فرهنگی 
چارچوبی برای وی فراهم می شود تا بتواند هر مسئله را تفسیر کند و به برداشت خود از 
»واقعیت های طبیعی انگاشتة اجتماعی« برسد. خانواده از این منظر، نهادی است که برگر3 و کلنر4 

آن را  یک »نهاد ساخت واقعیت«5 توصیف کرده اند )نولر6 و کالان83:1991،7(. 

1. commercial advertising
2. texts
3. Berger
4. Colner
5. reality- constructing institution
6. Noller 
7. Callan
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ایرانی... 

در این میان، خانوادة ایرانی دارای مجموعه ارزش ها و گونه های رفتاری تعریف شده است؛ 
ارزشمندی  قبال فرزندان،  به والدین، تعهد والدین در  ارزش هایی همچون احترام فرزندان 
فرزند برای خانواده، ویژگی فرزند مطلوب و خصوصیات پسندیدة زن خانواده. البته »خانوادة 
ایرانی در دهه های اخیر دچار تغییرات کارکردی و ساختاری شده و از سویی تغییر در الگوهای 
خانوادة گسترده و هسته ای شدن خانواده موجب حذف برخی کارکردهای خانواده و سست 

شدن مجموعه ای از ارزش ها شده است« )آزاد ارمکی و غیاثوند،97:1383(.
خانواده در این پژوهش از دو بعد جنسیت و نسل یعنی از منظر روابط جنسیتی و روابط 
نسلی مورد تحلیل قرار گرفته است، چراکه می توان روابط جنسیتی را در وهلة اول و روابط 
مناسبات  فهم  کرد.  بررسی  درون خانواده   روابط  مهم ترین  به عنوان  دوم  وهلة  در  را  نسلی 
خانوادگی، روابط دوجانبة جنسیتی زن- شوهر، روابط دوجانبة نسلی والد- فرزند )که گاه 
سه جانبه می شود و پدربزرگ و مادربزرگ هم به آن اضافه می شود(، الگوهای تصمیم گیری، 

تقسیم کار و مشارکت در خانواده به ما در فهم مسائل فرهنگی و اجتماعی کمک می کند. 
اهمیت بررسی ساختار قدرت در خانواده از آنجا برای ما اهمیت دارد که تغییرات در عرصة 
خانواده و روابط جنسیتی و نسلی در سراسر جهان در حال تشدید است. بنا  به نظر آنتونی 
تغییرات گسترده ای در حال وقوع است. درکُل  بیشتر کشورهای درحال  توسعه،  گیدنز، در 
این تغییرات، حرکتی جهانی را در جهت تفوق خانوادة هسته ای موجب شده است. ازجمله 

مهم ترینِ این تغییرات که کاملًا مربوط به مطالعة حاضر است، عبارت اند از:
- بعُد خانواده: کلان ها و سایر گروه های خویشاوندی به  هم  پیوسته، نفوذ خود را از دست می دهند. 
- بعُد جنسیتی: حقوق زنان هم از نظر حق انتخاب در ازدواج و هم تصمیم گیری در خانواده 
بیش ازپیش به رسمیت شناخته می شود. میزان زیادتر اشتغال برای زنان در خانواده همراه با 

آسان تر شدن طلاق با تغییرات موجود در ارتباط است.
- بعُد نسلی: روندی کلی در جهت گسترش حقوق کودکان وجود دارد. اگرچه کودکان در 

بسیاری از کشورها هنوز دستخوش محرومیت شدیدی هستند )گیدنز1، 1381: 432-433(.
بازنمایی2 خانواده در بین سایر نهاد های اجتماعی از این جهت برای ما اهمیت دارد که در 
درجة اول هنوز هم خانواده از منظر مطالعات علوم اجتماعی جایگاه برجسته ای دارد. خانواده یکی 
از نهادهایی است که از نقطه نظر دگرگونی بسیار کلیدی محسوب می شود و کارکردهایی دارد که 

1. Giddens
2. representation
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هم در جامعة سنتی و هم در جامعة مدرن دارای اهمیت زیادی است. در درجة دوم »اغلب مردم 
زندگی خانوادگی را مهم ترین جنبة زندگی خود می دانند« و بنابر گفتة اسکات1 و پرین 2»رویداد 
خانوادگی تا حد زیادی مهم ترین جنبة زندگی مردم شمرده می شود« )برناردز63:1384،3(. در 
درجة سوم، نهاد خانواده را می توان بازنمایی کنندة کل نظام اجتماعی در نظر گرفت و تحلیلی را 

که از روابط موجود در خانواده می شود با تسامح به نظام فرهنگی و اجتماعی تعمیم داد. 
این  در  انکارناپذیری  اهمیت  نیز  درون خانوادگی  روابط  نظام  خانواده،  اهمیت  علاوه بر 
پژوهش دارد. دو عامل جنسیت و سن4 در خانواده های ایرانی را نباید در مطالعات خانواده 
از نظر دور داشت؛ در خانواده های ایرانی از نظر جنسیتی، »مردانگی و مردسالاری« و از منظر 
نسلی، »کهنسالی و بزرگ خانواده بودن« به طور سنتی ارزش قلمداد می شده است. هدف ما در 
این پژوهش این است که از راه کنکاش در مضامین نسلی و جنسیتی آگهی  های تبلیغاتی به 
ارزش های فرهنگی پنهان در آگهی ها پی ببریم و با کشف کلیشه های جنسیتی و نسلی، وظایف 
سنتی زن، تصمیم گیری در خانواده، نگرش های فعلی به زنان و کودکان و نقش اجتماعی 

اعضای خانواده با نظام فرهنگی  ـاجتماعی حاکم بر جامعه آشنا شویم.
سؤالاتی که در این پژوهش مطرح می شود این است که آگهی های تبلیغاتی تلویزیونی در ایران 
)صداوسیمای جمهوری اسلامی ایران( چه شیوه ای از بازنمایی از خانوادة ایرانی و روابط جنسیتی 
و روابط نسلی درون خانوادگی را ارائه می دهند؟ و آیا »مدیریت خانواده« و »مرجع تصمیم گیری 

خانواده« در روایت های تبلیغات تلویزیونی، مدیریتی مشارکتی است یا انحصاری و متمرکز؟

مبانی نظری 
جایگاه خانواده در نظام فرهنگی و اجتماعی

خانواده نهادی است که در فرایند »فرهنگ پذیری« و »اجتماعی شدن5« نقش برجسته ای بر عهده 
دارد و بخش مهمی از هویت و شخصیت اعضا در آن شکل می گیرد. این نهاد اجتماعی به 
»گروهی از افراد که روابط زن و شوهری یا والد و فرزندی میانشان است، اطلاق می شود« 

)بهنام،65:1350(.

1. Scott
2. Perren
3. Bernardes
4. age
5. socialization
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ایرانی... 

بسیاری از اندیشمندان با تکیه بر جنبه های زیستی یا اجتماعی خانواده را تعریف کرده اند  
و نقش ها و کارکردهای متفاوتی را برای آن در نظر گرفته اند. از تعاریف مطرح شده می توان 
نتیجه گرفت که خانواده گروهی اجتماعی است که بر اساس قرارداد به  وجود آمده است 
)لاجوردی،19:1376(. این نهاد اجتماعی، گروهی پایا است که علاوه بر ابعاد جسمانی  ـزیستی 
جنبه های  تعاریف،  بیشتر  در  اگرچه  است،  پیچیده ای  بسیار  اجتماعی  ـفرهنگی  ابعاد  دارای 
فرهنگی در تعریف خانواده نادیده گرفته شده است )ساروخانی،29:1385(. کلود لوی اشتراوس 
در تلاشی برای تعریف خانواده که گویای خصوصیات زیستی و فرهنگی این نهاد اجتماعی 
باشد آن را »برخورد دراماتیک فرهنگ و طبیعت« می داند و بر جنبه های نمادین ازدواج تأکید 
می کند و با در نظر داشتن جنبه های زیستی ازدواج به عنوان یک واقعیت، آن را تحت تعین 

فرهنگی می داند )همان:23(.
در هر جامعه ای نهادهای اجتماعی تحت پوشش ارزش های مشابه عمل می کنند، لذا در 
بررسی خانواده به عنوان یک نهاد اجتماعی نمی توان آن را مجزا از مجموعه نهادهای ساختارمند 
جامعه و ارزش های حاکم بر آنها مورد کنکاش قرار داد. اگر در بررسی نهاد خانواده می بینیم که 
سلسله مراتب موجود در خانواده با تبعیض همراه است، خود ناشی از وجود »ارزش های نابرابر« 
و »فرهنگ تمایز« در سطح جامعه است که در سرایت به نهادهای اجتماعی به صورت »توزیع 

نابرابر قدرت« در سطح نهاد خانواده خود را نشان می دهد )شالباف،4:1385(. 
خانوادة ایرانی طی کمتر از یک قرن اخیر، دچار تغییرات بنیادینی شده است که یکی از این 
تغییرات اساسی، تبدیل »خانوادة گسترده« به »خانوادة هسته ای« است. مبنای خانوادة گستردة ایرانی، 
پدربزرگ بوده است. پدربزرگ، نقش رهبری و مدیریت کلان خانواده را بر عهده داشته است. 
مادربزرگ را می توان دستیار و »حامی1« پدربزرگ دانست. مادربزرگ علاوه بر معاونت پدربزرگ، 
یکی از انتقال دهندگان اصلی متون شفاهی و فولکور به نسل جدید بوده است. فرزندان نیز در 

خانوادة گسترده حتی اگر ازدواج می کردند باز هم زیر نفوذ محسوس رهبران بودند.  
تغییرات بنیادین در ساختار و مدیریت خانوادة ایرانی و انتقال »خانوادة گسترده« به »خانوادة 
هسته ای« موجب  تغییرات محسوسی در روابط، مفاهیم و فضای کلی خانوادة ایرانی شده است. 
ساختار فیزیکی و »ساختمان خانواده« از خانه های وسیع پر از طاق و ایوان به آپارتمان های نقُلی 

تبدیل شد و مدیریت خانوادة جدید نیز از پدر بزرگ به پدر انتقال یافت. 
1. protector
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خانواده های ایرانی در صد سال اخیر با قرار گرفتن در فرایند نوسازی، با کشمکش فرهنگی 
میان الگوهای سنتی و مدرن در مرحلة انتقالی مواجه شده اند و هرچند هنوز برخی از عناصر 
سنتی خود را حفظ کرده اند، واجد برخی از ویژگی های جامعة جدید شده اند. درکُل، موقعیت 
خانوادة ایرانی که در عصر حاضر نمود پیدا کرده، نمایی در »حد وسط« میان هسته ای و گسترده 

است که می توان آن را وضعیت انتقالی نامید. 

تبلیغات تجاري، كنش متقابل با فرهنگ
تبلیغات در مطالعات ماقبل مطالعات فرهنگی به عنوان عاملی تأثیرگذار بر ذهن مصرف کننده، 
برای خرید محصول و جهت دهندة رفتار مصرفی مخاطبان قلمداد می شد. مطالعات جدید با 
سنت شکنی در مطالعات سابق حوزة تبلیغات به معانی ضمنی فرهنگی در متون تبلیغاتی روی 
آورد. بنابر رویکرد مطالعات فرهنگی اهمیت تبلیغات از آنجایی ناشی می شود که دلالتگران 

فرهنگی  اند که دارای معنا و نقش فرهنگی هستند که ریشه در فرهنگ جامعه دارند.
در این رویکرد، تبلیغات، فرآورده ها، خدمات و باورهایی جدامانده از سایر باورها نیستند، 
بلکه با ساختارهای تودرتوی سیاسی، اقتصادی و فرهنگی و ارزش ها و هنجارهای اجتماعی 
پیوند دارند )لال18:1378،1(. به بیانی، تـبلیغـات بـر ارزش هـاي فرهنگي جامـعـه اثر مي گذارد 

و از آن تأثیر مي پذیرد.
 آگهی تبلیغاتی، به عنوان »پدیده ای فرهنگ ساز« و به عنوان »ابزار خوانش فرهنگ« بررسی 
می شود )صبار،1384: 10 -9(. آنها نقش فرهنگی برجسته ای در جامعه بازی می کنند و با ادغام 
جنبه هایی از محصول با جنبه هایی از فرهنگ به ما می گویند که محصولات چه مفهومی با خود 
دارند و بر چه چیزی دلالت می کنند. تبلیغات و رسانه ها »بر ساخت اجتماعی واقعیت تأثیر 
می گذارند و آنچه از این دریچه برمی خیزد بازنمایی واقعیت )ساخت رسانه ای واقعیت( است« 
)تاکی و نخعی،132:1394(. ریموند ویلیامز2 معتقد است که تبلیغات مدرن به چیزی غیر از 
خود دلالت می کند و »یک شیوة زندگی« را به استفاده از یک محصول ربط می دهد و محصول 
دلالتگر آن شیوة زندگی می شود )میرفخرایی، 190:1379(. »تبلیغات، فرایند معنا سازی را با 
ادغـام انگاره هایی از محصول با جنبه هایي از فرهنگ انجام مي دهد. محصولاتي که ما مصرف 

1. Lal
2. Williams
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مي کنیم، »کیستی« و »هویت« ما را بـیان مي کنند، مارک سـاعتي که به دست مي بندیم یـا نوع 
ماشیني کـه می خریم، مفاهیم زیادي در مـورد مـا به دیـگـران مي گویند« )استرن1993،1(.   

در این میان، کارگزاران تبلیغاتی، مصرف2 را کنش نمادیني می دانند که انعکاس طرحي از 
خود، چگونگي ارتباط با دیگران و احساس تعلق و تمایز با دیگر هویت های تعریف شده در 
جامعه است )یوگن هایمر3 و وایت1991:4(. توجه آگهي های تبلیغاتي در این فضاي فرهنگي 
به مصرف کننده به عنوان یک موجود اجتماعي است که از رهگذر مصرف کالا در فرایند تعامل 
اجتماعي قرار مي گیرد. آنچه آگهي دنبال مي کند، رهیابي به جامعه اي است که در آن خود به 
»خود کالا« تبدیل شده و انسان اجتماعی با کالا هم نوا و منطبق شده است )سعیدي،43:1383(.
تبلیغات در حکم سلطة شبه واقعة تمام عیار است و کالا را به یک واقعه تبدیل می کند. در 
واقع، تبلیغات با حذف خصوصیات عینی واقعه، آن را به  وجود می آورد. تبلیغات واقعه را 
به منزلة یک الگو، یا یک مقولة خبریِ خارق العاده می سازد. تبلیغات مدرن دیگر یک »اعلان 

خودجوش« نیست، بلکه تبدیل به »اخبار آماده« شده است )بودریار1381،5(.    
رولان بارت با رویکردی انتقادی به اسطوره سازی فرهنگی توسط تبلیغات، بر این باور 
است که عموماً فرهنگ موضوعات و ارزش های مصنوعی، ساختگی، ایدئولوژیک و در ظاهر 
بی زمان و جاودان خود را چنان عرضه می کند که گویی بی چون وچرا تشکیک ناپذیر و طبیعی اند 
)آلن61:1385،6(. برخی از بهترین نمودهای اسطوره های ظرافت مندانه را در دنیای تبلیغات 
می توان یافت. برای مثال، در »شوینده ها و زاینده ها« بارت به تحلیل این نکته می پردازد که 
چگونه برخی مواد، معنای ایدئولوژیک خاصی در فرهنگ می یابند. تبلیغات با اسطوره سازی، 
موضوعی تاریخی و فرهنگی همچون شراب نوشی فرانسویان را به نشان یک ارزش عام و 
برساختة فرهنگی و  بر هویت  تبلیغات  این اسطوره سازی  بدل می کند. شراب در  عالم گیر 

اجتماعی فرانسوی )شراب بنوشید و فرانسوی باشید!( دلالت می کند )همان:64-65(.
میان،  این  در  است.  جامعه ای  هر  فرهنگی  ـاجتماعی  روایتگر حیات  تجاری  آگهی  های 
آگهی های تلویزیونی منبع رسانه ای برجسته ای است که یک محقق مطالعات فرهنگی می تواند 
1. Stern
2. consumption
3. Jugenheimer 
4. White
5. Baudrillard
6. Allen
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تبلیغات تجاری داشته باشد و نظام  بازنمایی فرهنگ در  از  نقادانه ای  به واسطة آن خوانش 
بنابراین،  ایدئولوژیک معانی را از درون این متون تبلیغاتی کشف کند )پاینده،283:1385(. 
مطالعه و پژوهش در حوزة آگهی های تبلیغاتی در صداوسیما می تواند به شناخت ارزش های 

فرهنگی و نظام معانی آگهی های بازرگانی تلویزیون در دورة زمانی خاصی منجر شود.

بازنمایی رسانه ای ساختار قدرت در خانواده 
قدرت1، کم وبیش در تمامی نهادهای اجتماعی و سازه های فرهنگی ریشه دارد و توسط رسانه ها 
به صورت  اجتماعی است که  از حوزه های  بازتولید می شود؛ خانواده یکی  کانال ها  و سایر 
ملموسی می توان به خوانش نشانه های قدرت در روابط متقابل میان اعضایش پرداخت. خانواده 
فقط سازه ای صمیمانه با روابط نزدیک نیست، بلکه برخوردار از مناسباتی مبتنی بر سلطه و 

سرکوب یا دستور و اطاعت نیز هست. 
از  ایرانی  خانوادة  که  است  معتقد  ایرانی  خانوادة  جامعه شناسی  کتاب  در  ارمکی  آزاد 
ویژگی های خاصی برخوردار است، ازجمله این ویژگی ها می توان به اقتدار در خانوادة ایرانی 
اشاره کرد که بیشتر در دست مردان قرار داشته است و زنان کمتر امکان مشارکت در امور 

زندگی خانوادگی و اجتماعی را پیدا می کرده اند )بشیر و اسکندری،149:1392(.
مفهوم قدرت در خانواده چندان شفاف و روشن نیست و در خصوص مفهوم سازی و 
مصداق یابی ابعاد قدرت در خانواده با اینکه اجماع کاملی در مورد آن وجود ندارد، بسیاری 
از محققان در مطالعاتشان ورای این اختلاف لغوی، وجه »تصمیم گیری«2 را به عنوان مصداق 
کسی  چه  می شود  سؤال  که  زمانی  می دهند.  قرار  استفاده  مورد  خانواده  در  قدرت  مفهوم 
بنیادی متوجه تصمیم گیری در خانواده است  اعمال قدرت می کند؟ جواب به این پرسشِ 

)اولسون547:1999:3(. 
مفهوم قدرت در خانواده در یک تقسیم بندی به دو بعُد، وجه ذهنی )قدرت قابل پیش بینی( 
و وجه عینی تقسیم شده است. قدرت در وجه عینی بدین معنا است که کدامیک از زوجین 
در عمل اعمال قدرت و تصمیم گیری می کند. قدرت در بعُد عینی به فرایند اخذ تصمیم دلالت 
دارد و بدین معنا است که یکی از زوجین در نهایت در اخذ تصمیمات غالب می شود و حرف 

1. power
2. decision making
3. Olson
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آخر را می زند. وجه ذهنی قدرت یا قدرت قابل پیش بینی بر این دلالت دارد که از چه کسی 
انتظار می رود که در امور زندگی تصمیم گیری نماید )صبوری،10:1375(. 

معادلة  در  هستند  برخوردار  بیشتری  مخاطب  گسترة  از  که  تلویزیون  ازجمله  رسانه ها 
بازنمایی ساختار قدرت در خانواده با پخش برنامه ها و تبلیغاتی که هم سو با ایدئولوژی موجود 
رسانه ای است به بازتولید و تقویت اقتدار در خانواده به نفع ایدئولوژی مردسالار می پردازند و 

در جهت تعدیل قدرت تلاش جدی ای نمی کنند.
تلویزیون و سایر نظام های رسانه ای در وجه عینی با نمایش الگوهایی که در آنها مردان 
تصمیم نهایی را در حوزه های مهم خانوادگی می گیرند، به بازتولید شکاف قدرت در روابط 
خانوادگی می پردازند و در »وجه ذهنی قدرت« نیز با پرداختن به مناسباتی به  نفع نظام مردسالار 
به مخاطبانشان آموزش می دهند که جایگاه شان در نهاد خانواده کجاست و چه وظایفی را باید 
در روابط میان اعضا بر عهده گیرند. تلویزیون واقعیتی از روابط خانوادگی به نمایش می گذارد 
که طبق آن، تمایز در مناسبات و جایگاه های متفاوت خانوادگی امری طبیعی است و امکان 

تصمیم گیری توسط سرپرست خانواده منطق بی بدیل زندگی خانوادگی است. 
ساختار قدرت در خانواده همان الگوهای ساخت یافته تصمیم گیری در خانواده است که 

می توان این الگوها را به چهار نوع تقسیم کرد: 
1. ساختار قدرت یک جانبة پدرمحور: در این ساختار، پدر دارای بیشترین قدرت تصمیم گیری 

است و معمولاً به تنهایی تصمیم گیری می کند. 
قدرت  از  مادر  آن  در  که  قدرت  ساختار  از  نوعی  مادرمحور:  یک جانبة  قدرت  ساختار    .2

تصمیم گیری بیشتری برخوردار است. 
و  پدر  بین  یکسان  به طور  تقریباً  ساختار  این  در  قدرت  نسبی:  متقارن  قدرت  3.  ساختار 

این ساختار قدرت، مشارکت هر دوی والدین در  اساسی  تقسیم شده است؛ ویژگی  مادر 
تصمیم گیری ها است. در این ساختار ممکن است فرزندان بتوانند نظراتشان را بیان کنند، ولی 

در نهایت تصمیم گیری با والدین است. 
4.  ساختار قدرت متقارن همه جانبه: نوعی ساختار قدرت در خانواده که قدرت تقریباً میان همة 

اعضای خانواده توزیع شده است. تصمیم گیری در این ساختار برایند همفکری، نظرخواهی و 
دخالت دادن نظرات همگان در امور مربوط به خانواده است )امیرپناهی،48:1384(.

قدرت در خانواده را می توان بر اساس دو پارامتر عمدة سن و جنس تفکیک کرد و در روابط 
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خانوادگی مورد مطالعه قرار داد. زنان در خانواده که اولین نهاد جامعه است با نابرابری جنسیتی 
روبه رو می شوند و »در آگهی های بازرگانی به صورت مدل های جنسی، ابژه های لذت بخش و اشیایی 
لذت بخش که به سادگی قابل دستکاری هستند، بازنمایی شده اند« )کوثری و همکاران،120:1393(

فمنیست ها توزیع قدرت در خانواده و تفکیک نقش ها را بیشتر مردانه و محافظه کارانه 
می دانند. زنان در قیاس با مردان دسترسی کمتری به منابع مالی، پایگاه اجتماعی، قدرت و 
فرصت  برای خویشتن یابی دارند و این نابرابری نتیجة سازمان دهی جامعه است، نه اینکه ناشی 
از تفاوت های شخصیتی و زیست شناختی بین زنان و مردان باشد. فمنیست ها معتقدند که 

خانواده یک نهاد اصلی پدرسالارانه است. 
بنابر نظر فمنیست ها، نهادی شدن نقش »کدبانو و مادر« بزرگ ترین تغییری است که از 
قرن هفدهم به این سو در خانواده روی داده است. اینکه چه کسی در خانه کار کند بر اساس 
ایدئولوژی نقش های مطلوب است که از طریق عوامل بازار کار تقویت می شود و این امر به 

وابستگی مالی زنان در خانواده منجر شده است )ابوت1، 75:1993(.  
به نظر می رسد که در جامعة کنونی زنان در تصمیمات مربوط به امور داخل خانه اختیارات 
بیشتری دارند و از طرفی مردان با تغییر نگرش به کار خانگی همکاری بیشتری در زمینة کار 
خانگی با زنان دارند. ما در این نظم نوین شاهد روند های روبه جلویی هستیم؛ افزایش همکاری 
مردان در کارهای خانه، کمک مردان به زنان برای تسریع در انجام امور خانه داری، افزایش 

قدرت تصمیم گیری در برخی حوزه هایی که شوهر اجازه می دهد.
این تغییر نگرش و تغییر رفتار در »یاری رساندن« و »کمک در امور خانه داری«، و نه انجام 
این امور، می تواند شروعی برای تعریف جدیدی در تعدیل قدرت در خانواده باشد، اگرچه 
هنوز تا دموکراتیک شدن حوزة خانواده راه زیادی باقی است. یکی از منابعی که می تواند به 
روند توازن قدرت در خانواده کمک کند، رسانه های ارتباط جمعی به خصوص تلویزیون است. 
اگرچه تلویزیون و بیشتر رسانه های کلاسیک سعی دارند تصویری از روابط خانوادگی ارائه 
دهند که متناسب با چارچوب های فرهنگی باشد و یاری دهندة قدرت سنتی در خانواده است 
و به موازات آن در سطح جامعه نیز جریان دارد. »دموکراتیزه شدن روابط زن و مرد در خانواده 
به مفهوم برابری، احترام متقابل، استقلال در تصمیم گیری از طریق برقراری ارتباط و آزادی از 

خشونت است« )گیدنز، 105:1381(. 
1. Abbott
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روش شناسي
این پژوهش با به کارگیری »روش کیفی نشانه شناختی« سعی دارد تا به تحلیل سوژه های مورد 
بررسی تحقیق و درک معانی فرهنگی آنها دست یابد. »هدف از انجام تحقیقات نشانه شناسي 
دربارة فرهنگ، روشن  ساختن این موضوع است که معاني فرهنگي چگونه به  واسطة رفتار هاي 

دلالت مند زباني بازتولید مي شود« )پاینده، 1385: 29-36(.
در این بخش از تحقیق نشان خواهیم داد که چگونه می توان با استفاده از این روش تحلیل 
به رمزگشایی نشانه های آشکار و پنهان متون تبلیغاتی با هدف فهم لایه های زیرین فرهنگی و 
عمق روابط اجتماعی دست یافت. روش نشانه شناسی در پژوهش حاضر در گام اول بر اساس 
اصول عام نشانه شناسی و با پیروی از اصول »دلالت های مرتبة اول« که مبتنی بر یک دال، یک 
مدلول و ترکیب آن دو در قالب یک نشانه است و بیشتر در محور هم نشینی نمود می یابد و 
در گام دوم بر اساس »دلالت های مرتبة دوم« منتسب به رولان بارت که در محور جانشینی 
نمود می یابد، به کار گرفته می شود. برای گذر از سطح معانی آشکار و رسیدن به سطح معانی 
تلویحی، کار عمده ای که باید انجام داد، مرتبط ساختن آگهی یا متن رسانه ای به ارزش های 
حاکم و عقاید جامعه است؛ »عقاید فراگیر اجتماعی و نگرش های عام فرهنگی دربارة نقش 

مردان و زنان، زندگی خانوادگی و موفقیت و منزلت« )سلبی و کاوردی،54:1380(.
 بنابراین، تحقیق برای خوانش دلالت های تلویحی از نظام مرتبة اول به نظام مرتبة دوم به شرح 
زیر در حرکت است، چراکه »اهمیت دلالت التزامی )مفهوم ضمنی( یا نشانه های مرتبة دوم، نقش 

بسیار مؤثری را در رهیافت های نشانه شناسی اجتماعی  ایفا می کند« )ضیمران، 16:1382(.
1. دلالت های صریح یا مرتبة اول/ رجوع به تحلیل هم نشینی و تحلیل روایت متون تبلیغاتی 

تلویزیون.
در این بخش از کارِ روایت شناسانة تبلیغات، زنجیرة حوادث و روابط در سطوح بیرونی در 
یک توالی زمانی مورد تحلیل قرار می گیرند. این مرحله، مرحلة دلالت های مرتبة اول است که 

می توانیم آن را »توصیف داستان وار« یا »بیان روایت« آگهی های تلویزیونی بنامیم. 
2. دلالت های ضمنی یا مرتبة دوم/ رجوع به تحلیل جانشینی و فهم تقابل های معنایی و 

دلالت های پنهان در متون تبلیغاتی تلویزیون.
قرار می گیرند؛ ساختار روایی آگهی های  آگهی ها در وهلة دوم، مورد تحلیل جانشینی 
تلویزیونی در این مرحله مورد واکاوی قرار می گیرند. این مرحلة دلالت های ثانویه است که در 
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آن به کشف نظام روابط متقابل و معانی نهفته در بطن این روابط می پردازیم. مرحله ای که در 
آن نظام روابط فرهنگی جامعة ایران در تلویزیون به طور خاص و صداوسیما به طور عام مورد 

تفحص نشانه شناسانه قرار می گیرند.  
تحلیل هم نشینی و جانشینی و به دنبال آن کشف دلالت های مرتبة اول در تحلیل هم نشینی 
و بازشناسی دلالت های مرتبة دوم در تحلیل جانشینی ما را بر این واداشت تا عناصر اولیه در 
نهاد خانواده را فهرست کنیم. بدین منظور در تحلیل خانواده، دو دسته روابط اولویت دار یعنی 
روابط نسلی و روابط جنسیتی در مرکز تحلیل های این پژوهش قرار گرفته  است، چراکه بدون 
واکاوی روابط جنسیتی و نسلی، کشف نظام روابط در خانوده بی معنا است. در گام بعدی به 
تحلیل هریک از این روابط )جنسیتی و نسلی( در بستر محیط فرهنگی خانواده پرداخته ایم. از 
منظر جنسیتی عناصری هچون 1. مرد خانواده 2. زن خانواده 3. پسر خانواده و 4. دختر خانواده 
انتخاب شده اند و از منظر روابط نسلی عناصر مورد نظر عبارت اند از: 1. پدر 2. مادر 3. فرزند 

پسر 4. فرزند دختر 5. پدربزرگ و 6. مادربزرگ. 
البته باید توجه داشت که در تحلیل خانواده از منظر روابط نسلی عناصری همچون پدربزرگ 
و مادربزرگ و لحاظ کردن نسل اول بیشتر مربوط به خانواده های گسترده است و خانواده های 
درحال گذار ایرانی گاه گسترده رخ می نمایند و وجود عناصر نسل اول )پدربزرگ و مادربزرگ(  

لازم می شود.
جامعة پژوهش شامل همة آگهی های تبلیغاتی مرتبط با روابط و نهاد خانواده است که در 
لابلای برنامه های تلویزیونی به مدت چند ثانیه پخش می شود. زمان پژوهش، ساعات اولیة 
شب تا اواسط شب انتخاب شده است. اوایل تا اواسط شب دورة زمانی است که اکثر اعضای 
خانواده به طور مساوی و گاه دسته جمعی به تماشای تلویزیون مشغول اند. نمونة مطالعه در 
این تحقیق، دو آگهي  تبلیغاتی از شبکه های تلویزیونی یک، دو و سه صداوسیماي جمهوري 

اسلامي ایران است که به طور تصادفی انتخاب شده اند. 

یافته  ها
آگهی شمارة  1. بانک ملت: خانوادة مدرن خوشبخت  

دلالت های  مرتبة  اول   

اولین نمای آگهی با تصاویر پرداخت قبض توسط کارپرداز جوان بانک شروع می شود. کارپرداز 
مرد با ظاهر و پوششی رسمی )عینک، پیراهن اداری و پلُیور خاکستری( قبض را می گیرد و 
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مبلغ را وارد سامانة رایانه ای بانک می کند. پشت میز متصدی، خانمی جوان ایستاده که مشخص 
است قبض از طرف او به کارپرداز بانک تحویل داده شده است.

در پس زمینة تصویر، صدای بوق های متعدد خودروها  شنیده می شود که خود دلالت بر 
موقعیت مکانی بانک و واقع شدن آنها در مکان های شلوغ شهری دارد؛ در اینجا صدای خودرو 

تداعی کنندة فضای کاری بیرون از خانه است.

تصویر 1. نمای آگهی از فضای بانک

خانم جوان با لحنی جدی می گوید: »این پرداخت قبض ها هم شده دردسر؛ یا ترافیکه یا 
بانک شلوغه!« کارپرداز مرد درحالی که سخت مشغول کار است، با نگاه های بریده ای که به 
زن می اندازد و برمی دارد، بلافاصله جواب می دهد: »خوبی این شعبه اینه که هیچ کدوم از این 
دردسرها رو نداره خانم؛ هم سریعه هم راحت!« زن نیز بلادرنگ جواب می دهد: »همین که آدم 
وقتش بیخودی تلف نمی شه، کلی ارزش داره« در حینی که خانم جوان عبارات فوق را بیان 
می کرد، دوربین نمای بسیار نزدیکی از صفحة وبگاه بانک ملت نشان می دهد که کارپرداز بر 

روی آیکون قبض برق کلیک می کند و گزینة پرداخت را تأیید می کند.
با تمام شدن فرایند پرداخت قبض، ناگهان لحن صدای کارپرداز صمیمانه تر می شود و با 
لبخند و خندة ریزی رو به زن می کند و می گوید: »بفرمایید خانم، اینم از قبضای این ماه... امر 
دیگه ای نیست!؟«  نمای نزدیکی از صورت مسرت بخش زن مشاهده می شود و زن در جواب 
با لبخند پاسخ می دهد: »نه دیگه... غذا حاضره، زود باش بیا« و مرد با لحنی منتظر، تأیید کننده 

و رضایت بخش: »ااااوم...الان میام«.
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طبق »تعریف مفهومی نشانه شناسی« به نقل از اومبرتو اکِو1 )1932(، نشانه شناسی  آن چیزی 
است که بتوان آن را برای دروغ گفتن به کار برد، زیرا اگر نتوان از چیزی برای گفتن دروغ 
استفاده کرد، برای گفتن حقیقت هم کاربردی ندارد. لاجرم نشانه های اولیه ای که ما از آگهی 
بانک ملت برداشت کردیم، مجموعه ای از نشانه ها و نظام های رمزگان گمراه کننده بودند که 
بیشتر دال ها دلالت کننده بر محیط کاری بانک در بیرون از خانه دارد، نه محیط صمیمی خانه!

ازجمله نظام های نشانه ای گمراه کننده عبارت اند از: بوق، صدا و همهمة خودرو ها، ادبیات 
و لحن صدای جدی زن و مرد )نظام رمزگان صدا(، نمای متوسط دوربین که بیانگر رابطه ای 
بیشتر فردی است تا دوستانه )نظام رمزگان فنی(، رفتارهای جدی و زبانی بدنی که خاص روابط 
بیرون از خانه است. در این روابط، سؤالات محکم و جدی پرسیده می شود و لبخند های معنادار 
دوستانه بر صورت نقش نمی بندد )نظام رمزگان رفتار(، پوشش رسمی زن و مرد )نظام رمزگان 

پوشش(، نماهایی متوسطی از چیدمان اداری همچون وجود میز و رایانه )نظام رمزگان فضا(.
فضای ارتباطی تغییر محسوسی می کند و از جریانی رسمی و کاری به بافتی صمیمانه و 
خانوادگی تغییر حالت می دهد. مخاطب سریع درک می کند که شناخت اولیه اش از فضای 
ارتباطی مرد و زن )کارمند و ارباب رجوع( و فضای محیطی )محیط کاری بیرون از خانه( ناقص 
بوده است و متوجه می شود که نماهای سابق تنها بخش کوچکی از محیط بزرگ خانه بوده اند و 
گزینش گول زننده ای در انتخاب کلیة نظام رمزگانی ازجمله رمزگان فنی نمای تصویر و جهت 
فیلم برداری صورت گرفته است. بنابراین مخاطب در ساختار نظام معانی مرتبة اول پی می برد 
که نقش های اولیة کارمند و ارباب رجوع اشتباه بوده و نقش حقیقی، نقش های زن و شوهری 
است و نظام رمزگانی محیطی نیز محیط کاری بیرون از خانه نیست، بلکه محیط خانوادگی است.
در ادامه که فضای خانوادگی برای مخاطب کشف می شود، پسر خُردسال خانواده با هیجان 
و باشتاب در حین پرتاب توپ به سمت پدر می دود و با گفتن: »بابا...بگیرش« اعلام حضور 
می کند؛ شلوغی و جیغ کودکانة پسربچه و پاسخ رفتاری و کلامی پدر: »وایسا ببینم...« در این 
بین دختربچه نیز آخرین پلکان ها را طی می کند و به سمت مادرش شتاب اندکی می گیرد و تنها 
می گوید: »مامان« و عکس العمل عاطفی مادر »عزیزم...« پسربچه و دختربچه در کنار پدر و مادر 
به سمت میز ناهارخوری می دوند. پسربچه بشقابش را به نشانة کشیدن غذا توسط مادر به وی 

می دهد و آگهی با تصویر لوگوی بانک ملت به پایان می رسد.
1. Umberto Eco
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دلالت های مرتبة  دوم

آگهی تلویزیونی چهل ثانیه ای بانک ملت برخوردار از نظام های رمزگانی است که در اینجا طبق 
سؤال تحقیق تنها به بازنمایی نظام دلالتی خانواده و روابط نسلی و جنسیتی درون خانوادگی 

آگهی  می پردازیم و سایر عوامل دلالت گر را مدنظر قرار نمی دهیم. 
آگهی یک خانوادة هسته ای ایرانی را بازنمایی می کند، خانواده  ای الگو که متشکل است از 
چهار عضو: پدر، مادر، یک فرزند پسر و یک فرزند دختر. نشانه ها در این آگهی بر دو مفهوم 
والا دلالت دارند: خانوادة مدرن و خوشبخت. خانوادة هسته ای به نمایش درآمده در آگهی 
بانک ملت، مدرن و به روز است. نظام رمزگانی که دلالت بر مدرن بودن خانوادة مزبور دارند، 
عبارت اند از: سیستم مبله، آباژور، میز غذاخوری شیک، دستگاه رایانه، اینترنت و مهم تر از همه 
استفاده از خدمات نوین اینترنتی بانک ملت. البته صفت »نوین« در عبارت خدمات نوین بانک 

ملت دلالت بر به روز بودن کاربر و نهاد استفاده کننده از آن دارد.
صفت دیگر که می توان در لایه های مفهومی و به واسطة کشف نظام رمزگانی کشف کرد، 
خوشبختی است که به موصوف خانوادة مذکور پیوند خورده است. رمزگانی همچون انجام 
شدن امور خانه در کوتاه ترین زمان و با آسان ترین روش، مجهز بودن به دانش روز برای انجام 
امور، شادی بچه ها و رضایت والدین از روند کارها، دارا بودن خانه ای بزرگ و زیبا، همگی 
بودن و  اینکه دو صفت مدرن  نکتة ظریف تر  دارد.  بر مدلول »خوشبختی خانواده« دلالت 
خوشبخت بودن به هم وابسته اند. حتی می توان ادعا کرد که متغیر خوشبختی وابسته به متغیر 
مدرن بودن است. بخش عمده ای از خوشبختی خانواده مدیون مدرن  بودن آن است و مدرن 
بودن خانواده بیش از هر چیز در استفاده از خدمات نوین اینترنتی بانک ملت نمایان می شود. 

رهنمودهایی که تحلیل مرتبة دوم جنسیتی در این آگهی برای پژوهشگر فراهم می سازد، 
متفاوت از کشف معانی در نظام مرتبة اول است. کلیشه های جنسیتی در آگهی بانک ملت 

کشف رمز می شوند که در زیر به تک تک موارد پرداخته می شود.
روابط جنسیتی در آگهی مورد تحلیل، مطابق نظام مردسالارانه رمزگذاری شده است. زن 
امور مربوط به خانه همچون آشپزی و کارهای سطح پایین و کم ارزشی مثل پرداخت قبوض 
را برعهده دارد، نقشی که در جامعه به چشم نمی آید و چندان به آن بها داده نمی شود. مرد با 
اینکه در خانه است، اما نقشی که برعهده دارد و نوع کاری که انجام می دهد )پرداخت قبض( 
از سنخ کارهای اداری بیرون از خانه است. مرد با  فاعلیت و رفع نیاز زن به او کمک می کند، 

لبخند را بر لبانش می نشاند و باعث آرامش خاطر و رضایت قلبی زن می شود.
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عبارت »غذا حاضره« که زن، شوهرش را مخاطب قرار می دهد، نوعی مجاز مُرسل1 است؛ 
مجازی که با مشاهدة میز غذاخوری معنای بیشتری می یابد. بیان »غذا حاضره« توسط زن با 
مفاهیم هم خانوادة دیگری همانند پخت وپزَ، چیدن میز، شست وشو، رُفت وروب، اتو کردن و غیره 
مجاورت دارد و بر این دلالت دارد که نقش زن در خانواده انجام امور خانه است. رمزگان کلامی 
»غذا حاضره« و رمزگان تصویری »میز غذاخوری آماده« بر انجام امور آشپزی توسط زن دلالت دارد، 

زیرا زن است که اعضای خانواده به سرکردگی مرد را از آماده بودن غذا مطلع می کند. 
نشانه های آموزش دیدن جنسیتی نیز در آگهی موجود است. پسر خانواده با هیجان و شلوغی 
بیشتری در مقایسه با دختر خانواده با توپ بازی می کند و توپش را به سمت پدر و نه مادر پرت 
می کند. اول اینکه بازی با توپ بیشتر بر بازی های مردانه دلالت دارد و اینکه هم بازی موقت  را 
پدرش برگزیده است، نشانه ای است از اعتمادی که بر دانش پدر در انجام اینگونه بازی های 
مردانه دارد. دوم اینکه شلوغ بودن پسر نشانه ای است از میدانی که در جامعه به طور عام و در 
خانواده به طور خاص به فرزند پسر داده می شود و فرزند پسر به گونه ای آموزش می بیند تا بتواند 
در جامعه چموش و زیاده خواه باشد، برخلاف فرزند دختر که  باید سربه زیر، باحیا و موقر باشد.
فرزند دختر عروسک اسباب بازی در بغل دارد و رام و آرام به نظر می رسد. معنای بیشتری 
از آموزش جنسیتی آنگاه بیشتر برای ما ملموس می شود که به نظام دلالت جانشینی رجوع 
کنیم. اگر پسربچه به جای دختربچه عروسک در دست داشت، آیا معنایی که دریافت می کردیم 

معنایی طبیعی بود؟ 
صحنة دیگری که رمزگان جنسیتی ظریفی دارد و ریشه در آموزش کلیشه های جنسیتی 
دارد، نمای نشستن بر سر میز غذاخوری است. مادر قبل از اینکه پسربچه بنشیند، صندلی را 
برای او عقب می کشد و جای او را تنظیم می کند. پسربچه در ادامه، بشقابش را به نشانه ریختن 
غذا به دست مادر خانواده می دهد. این نشانه های تصویری در وضعیتی وقوع می یابد که دختر 
خانواده خودش صندلی اش را جفت وجور می کند و بشقابش را به کسی نمی دهد تا برایش غذا 
بریزد. گویی که دختربچه باید تمرین کند که خودش کارهای شخصی اش را انجام دهد و از 

کسی انتظار انجام امور شخصی اش را نداشته باشد.
تمام نشانه ها بر این دلالت دارد که روابط خانوادگی در حال ساختن یک مرد با نظام 
شخصیتی مردانه و انتظارات مردانه است. پسربچه یاد می گیرد که اعضای مؤنث باید کارهای 

1 . مجاز مرسل )خلاصه گویی( جزء آرایه های ادبی است و به ارادة جزء به کل اشاره دارد. به این معنا که اگر اشاره ای به 
جزء می شود، منظور کل است.
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شخصی او را انجام دهند و این وظیفه ای است که بر عهدة جنس مؤنث است و باز این انتظار 
معقولی است که یک جنس مذکر باید از جنس مؤنث داشته باشد. روابط جنسیتی در خانواده 

در حال بازتولید ایدئولوژی مردسالارانه است.
در تحلیل جنبة دیگری از پژوهش که تحلیل روابط نسلی خانواده است، بیشتر باید بر نقش ها 
متمرکز شویم. در تصاویری که بحث جدی مطرح می شد تنها والدین حضور داشتند، فرزندان به 
محض پایان فضای رسمی و شروع فضای سرگرمی و فراغت حاضر شدند. باز هم می توانیم از 
محور جانشینی استفاده کنیم. آیا امکان داشت که یکی از فرزندان نقش کارپرداز بانک را برعهده 
می گرفت یا اینکه سؤالاتی جدی با لحنی رسمی از متصدی می پرسید؟ مسلماً اگر این ایده دور 

از ذهن نیز نباشد، طنزآمیز  است که این خنده دلالت بر غیرطبیعی بودن صورت مسئله دارد. 
ایدئولوژی سنتی امکان مشارکت فرزندان کم سن وسال را در مباحث جدی نمی دهد، عقیده 
در این نظام بر این است که »کودک را کودکی باید!« کودک در فراغت، سرگرمی و بازی همراه 
والدین است. فضاهای جدی، منحصر به بزرگسالان است و صحیح نیست که فرزندان درگیر 
مسائلی شوند که مناسب سن وسال آنها نیست. چراکه آنها با این بی تجربگی امکان تصمیم گیری 

و اظهار نظر در این امور را ندارند. 

آگهی شمار ة  2. بانک مسكن: جمع خانوادگی پارادوكسیكال  
دلالت های مرتبة اول   

آگهی بانک مسکن با صدای خنده و قهقهه در پس زمینة تصویر آغاز می شود، نمایی از اتاق 
نشیمن بزرگی که مردان دوبه دو در بخش عمده ای از تصویر قرار گرفته اند  و در حال صحبت  
با یکدگر هستند و زنان نیز دوبه دو در گوشة تصویر )متمایل به آشپزخانه( جای گرفته اند. مرد 
جوان خوش پوش و خوش زبانی با هیجان به سمت مردان در اتاق نشیمن می رود و درحالی که 
روزنامه در دست دارد، رو به مردان جمع می کند و می گوید: »آقا خبر دارم، در حد المپیک«  
مرد جوانی که تی شرت قرمزرنگی به تن دارد با لحنی مطمئن: »چه خبری؟« شخصیت اصلی 
)مرد جوان روزنامه به دست( آن قدر هیجان زده است که انگار منتظر پاسخ اطرافیان نمی ماند، 
بی درنگ از روی روزنامه می خواند: »جوایز جدید حساب های قرض الحسنه بانک مسکن، 
اعلام شد« و بعد شاهد نگاه متحیرانة مادربزرگ و حرکت دو زن جوان از موقعیت آشپزخانه 

به سمت کانون صدا هستیم.



فصلنامه علمی - پژوهشی

دوره هشتم
شماره 4
زمستان 1394

18

پدربزرگ با لحنی که نشان از باتجربگی اوست: »حالا چی هست!؟« شخصیت اصلی 
داستان بی درنگ: »ده واحد مسکونی با کلید طلایی«. مرد مسنی با موهای سفید که با لبخندی 
معنی دار: »باور می کنی؟« شخصیت اصلی جوان که انگار چیزی نشنیده است، ادامه می دهد: 
»پرداخت اسکناس پنج هزارریالی به ارتفاع قلة دماند برای صد نفر« پسر خُردسال خانواده 
»عمراً« نگاه مادر و مادربزرگ به پسربچه شان و حالت چهرة و لبخند رضایت بخششان از 

حاضرجوابی پسر کوچکشان« 
مرد جوان با لحنی گرم پی درپی ادامه می دهد: اهدای سکة بهار آزادی به پانصد برنده و 
چهار نفر از اعضای خانواده شان« حرکت دوربین با بیان عبارت »اعضای خانواده شان« به سمت 
دو زن جوان می رود که لبخند  ریزی بر لب دارند. پاسخ منفی مرد جوان دیگری: »شوخیه!« 
مرد جوان از روی روزنامه ادامه می دهد: »پنج هزار؛ پنج هزار تسهیلات هفتادمیلیون ریالی خرید 
خودرو« صدا و تصویر مادربزرگ: »یه چیزی میگن!« مرد جوان که انگاری سِحرزده شده است، 
همچنان با حدّت ادامه می دهد: »پرداخت ماهیانه مبلغ دومیلیون ریال به مدت ده سال برای 
صد نفر« زن جوان با لحنی متعجبانه: »مگه میشه!« مرد جوان بی توجه به صداهای اطراف: »و 

ده هاهزار جایزة نقدی دیگر...«
با پایان یافتن خبر اعلام جوایز، مرد جوان دیگری که نزدیک پدربزرگ نشسته است، با 
حالتی بزرگ منشانه که مرد جوان خبردهنده را به تمسخر می گیرد: »ول کن بابا... یهو بچه 
نشی بری حساب باز کنیا!« نمای دوری از اطاق نشیمن، همهمة منفی صداهای جمع نسبت 
به صحت خبر اعلان جوایز و تصویر نزدیکی )تصویر درشت( از شخصیت جوان سخنگو که 
تازه به حال خود آمده است و از اینکه توسط جمع مورد پذیرش قرار نگرفته است خجالت زده 

و محزون سرش را به زیر می اندازد. پایان اپیزود اول و سیاه شدن موقت تصویر. 
اپیزود دوم با تصویری از یک محیط بانکی شروع می شود، موسیقی زمینه که شبیه فیلم های 
کارآگاهی و معماگونه است، تصویر متوسطی از همان شخصیت اصلی داستان که عینکی 
آفتابی زده است و با صدایی آرام و درگوشی که بر این دلالت دارد که مشغول انجام یک کار 
نیمه محرمانه است، رو به کارپرداز مرد بانک می کند، یواشکی دستش را نزدیک دهانش می  گیرد 
و می پرسد: »ببخشید آقا، می خواستم یه حساب قرض الحسنه باز کنم«. کارپرداز که در ابتدا 
حیرت زده است در ادامه لبخند می زند با لحنی محترمانه و اعتمادبخش می گوید: »خواهش 
می کنم، فقط باید تشریف ببرین انتهای صف...« مرد جوان که به نظر می رسد دارد به برنامه های 

شاهکار خود می رسد، با لبخندی رضایت بخش رو به کارپرداز بانک: »ممنونم...«
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تصویر 2. نمایی از زمان افتتاح حساب قرض الحسنه

نمای درشتی از چهرة مرد جوان و تغییر لبخند روی صورت به تحیر و تعجب، حرکت 
دوربین در مسیر افقی به نشانة پیگیری: تمامی اعضای مرد و زن و پیر و جوان جمع خانوادگی 
در اپیزود سابق در صف حساب قرض الحسنه بانک مسکن! اعضای خانواده سعی بیهوده 
می کنند تا با استفاده از دست، روزنامه، روی برگرداندن و هر روش دیگر خود را از چشم 
شخصیت اصلی داستان پنهان کنند. دهان شخصیت اصلی داستان به نشانة تحیر فوق العاده باز 

می ماند و صدای خنده در پس زمینة تصویر به وضوح شنیده می شود.
معنای مرتبة اولی که از آگهی کمدی بانک مسکن برداشت می شود، این است که حساب 
ندارد  امکان  انسان مطلعی  استثنایی است که هیچ  بانک مسکن یک فرصت  قرض الحسنه 
آن را از دست بدهد. نظام رمزگان رفتاری در اپیزود اول به خجالت زدگی طرفدار حساب 
قرض الحسنه بانک مسکن منجر شده بود، اما در اپیزود دوم که به نتیجه گیری از روایت منجر 
شد، یک چرخش معنایی رخ داد و به خجالت زدگی مخالفان اولیة حساب قرض الحسنه بانک 
مسکن منجر شد. شاید در ظاهر فردی یا افرادی به جوایز عظیم، گسترده و وسوسه انگیز بانک 
مسکن شک کنند، اما در نهایت این فرصت را هرگز از دست نمی دهند که آیندة درخشانشان 
و شانس بالایشان در برنده شدن جوایز بانک مسکن را از دست بدهند؛ پس شما مخاطبان نیز 

این فرصت را غنیمت بشمارید!
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دلالت های مرتبة دوم 

اگر بخواهیم بازنمایی خانواده و روابط خانوادگی را در آگهی بانک مسکن تحلیل نشانه شناسی 
کنیم، به مجموعه ای از گره هایی می رسیم که البته قابل رمزگشایی هستند. برای نمونه، در نمایش 
آگهی برای مخاطب چندان روشن نیست که در این روایت تصویری، روابط نسبی و سببی 
چگونه است؟ پدرِ پسر کدامیک از مردان است؟ متأهل کیست و مجرد کیست؟ پدربزرگ، 
پدر چه کسی است و نمونه هایی دیگر. اول اینکه این مسئله، با توجه به سؤال تحقیق چندان 
مشکل ساز نمی شود و خللی را در تحلیل به  وجود نمی آورد. دوم اینکه طبق نظام های رمزگانی 
تا حد بسیار زیادی )حتی به طور کامل( می توان به رمزگشایی این روابط پرداخت. تحقیق در 
ادامه در هر آنجایی که نیاز باشد، این فرایند رمزگشایی از نظام رمزگانی را انجام خواهد داد. 

آگهی مزبور، یک جمع خانوادگی را در یک اطاق نشیمن بزرگ و فراخ به تصویر می کشد. 
اعضای حاضر در این محفل خانوادگی به ترتیب زیر هستند: چهار زن )سه زن جوان به عنوان 
خانم هریک از مردان و یک زن مسن که در جایگاه مادربزرگ قرار می گیرد( هفت مرد )یک 
مرد که شخصیت اصلی روایت است، دو مردِ میانسال در مقام پدربزرگان جمع خانوادگی، دو 
مرد جوان که نظام رمزگانی رفتار دلالت بر مجرد بودنشان دارد، دو مرد متأهل معمولی( و یک 

پسربچه. بنابراین دوازده بازیگر در این آگهی- داستان ایفای نقش می کنند. 
رمزگان محیط و اشیا دال هایی هستند که بر مدلولِ هسته ای بودن خانواده تأکید می کنند. پس 
ما با یک خانوادة گستردة دوازده نفره روبه رو نیستیم، بلکه سوژة خانوادگی مورد تحلیل چند 
خانوادة هسته ای چندنفره است که در یک محفل خانوادگی برای اهدافی همچون دیدوبازدید 

خانوادگی جمع شده اند. 
 در ابتدای تصویر که شخصیت اصلی تصویر ایفای نقش می کند، »تمایزات جنسیتی« 
نیز به همراه نشانه های تصویری و صوتی خودشان را نشان می دهند. در تصاویری از این 
آگهی می بینیم که محل نشست وبرخاست زنان و مردان از یکدیگر جداست. چینش مبلمان ها 
به گونه ای است که مردان در مرکز تصویر قرار گرفته اند و زنان در حاشیة تصویر و نزدیک 
به آشپزخانه. رمزگان حرکت دو زن جوان از آشپزخانه به سمت سایر زنان در گوشة بیرونی 

آشپزخانه نشان از این دارد که آشپزخانه قلمروی زنانه است.  
 این تمایز مرکز ـحاشیه دو معنا را منتقل می کند. اول اینکه زنان از نظر فیزیکی از محیط های مردانه 
برحذر داشته می شوند؛ همانگونه که در این تصویر نیز نه تنها قلمرو ذهنی، بلکه قلمروهای عینی و 
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فیزیکی مردان هم از زنان جدا شده است. دوم اینکه بحث های مردانه از بحث ها و دغدغه های زنانه 
جداست. لاجرم بهتر است زنان بحث های خود را داشته باشند و وارد مباحث مردانه نشوند. 

 نظام رمزگان دیگر در اثبات تمایز نابرابر در روابط جنسیتی خانوادگی، نوع ورود شخصیت 
اول داستان و سخن اوست. حرکت مرد جوان به گونه ای است که چهره اش به سمت جمعیت 
مردان است و توجهی به قلمرو زنان ندارد. شخصیت اول داستان برای شروع می گوید: »آقا خبر 
دارم...«  او کُل جمع را »آقا« خطاب می کند. مثلًا نمی گوید: »خانم ها...آقایون« بلکه تنها واژه ای 
را ادا می کند که دلالت بر جنسیت مردانه دارد و زنان را مخاطب سخنانش قرار نمی دهد. البته 
باید این نکته را نیز در نظر داشت که واژة »آقا« در فرهنگ روزمرة ایرانی گاهی تلویحاً برای 
صدا زدن و مخاطب قرار دادن زنان نیز به کار می رود اگرچه اکنون محدود شده است. در هر 
صورت، کاربرد لفظ »آقا« برای مخاطبان زن و مرد نشان از تمایز فرهنگی بین زنان و مردان 

دارد که جامعة زنان را به حساب نمی آورند.
نظام های رمزگان رفتار  زنان به کشف معانی جنسیتی دلالت جزئی تری دارند: زنان بیشتر 
ناظر کارها و تصمیمات مردان هستند تا اینکه بخواهند نقش بازیگری فعال اجتماعی را بر عهده 
گیرند. قلمرو اصلی آنان در خانه، حوزة آشپزخانه است و کار اصلی شان فراهم کردن یک خانه 
تمیز و مرتب برای شوهر و فرزندان و مراقبت از کودکان است. همانگونه که در نماهایی از 

آگهی نیز قابل مشاهده است، در هر دو اپیزود، زن از پسربچه مراقبت می کند. 
تحلیل روابط نسلی در این آگهی دلالت بر یک خانوادة درحال گذار دارد که جوانان در 
کنار پدربزرگ ساکت و گوش به فرمان نیستند. برخلاف خانوادة سنتی که سن ملاک درست 
و غلط بود، افراد طبق سن بیشترشان مشروعیت اظهارنظر داشتند و در این نظام فرهنگی و 
خانوادگی پدربزرگ مهم ترین نقش را برعهده داشت و حرف آخر را در تصمیم گیری ها می زد. 
دلالتگرهای سنی بر این قضیه دلالت دارند که پدربزرگ در خانوادة هسته ای معاصر ایرانی، 
رئیس خانواده نیست، بلکه پدربزرگ یا موجودیت ندارد و یا در صورت وجود با اینکه حرمت 
و احترامش پابرجا است، اما تأثیر زیادی در روند تصمیم گیری ها ندارد. تغییر سنتی، قدرت را 
از پدربزرگ به پدر منتقل کرده است. همانگونه که دال های آگهی بانک مسکن نیز بر مدلول 

قدرت پدر به جای پدربزرگ در خانواده دلالت دارد.  
تغییرات نسلی فوق چندان به نوجوانان و خردسالان میدان نداده است. یکی از رمزگانی 
که مصداق این مسئله است، سخن مرد جوانی است که نزدیک پدربزرگ نشسته و با لحنی 
بزرگ منشانه بر مرد جوان خبردهنده نیشخند می زند: »ول کن بابا...یهو بچه نشی بری حساب 
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باز کنیا!« در این عبارت خطابی، »بچه« در مقابل »بابا« قرار گرفته است. معنایی که تحلیل 
جانشینی از متن آگهی فوق می گشاید، این است که بچه تصمیمات احساسی و غیرمنطقی 
می گیرد و کارهای بی اساس و بی نتیجه انجام می دهد. لاجرم شایسته نیست که بچه ها در 
تصمیم گیری ها و امور جدی وارد شوند. در این دستگاه تفکر مردسالارانه بابا )که هم وجهی 
جنسیتی و هم وجهی نسلی دارد( کسی است که در لحظات حیاتی بهترین تصمیم را می گیرد. 

نتیجه گیري
مخاطب از برنامه های تلویزیونی انتظار دارد که تنها »واقعیت« را به نمایش گذارد، اما این 
انتظاري است که در متون تبلیغاتی و سایر برنامه های تلویزیونی به آن جامة عمل پوشانده 
نشده است. تحقیق نشان داده است که مخاطب نه با »واقعیت تام« و »پوشش دهی بی طرفانه« 
که با »واقعیت برساخته« که همان نظام »بازنمایي رسانه ای« است، روبه رو مي شود. از این منظر، 
سیاست بازنمایی آگهی های تلویزیونی در جهتی است که نظامی از روابط اجتماعی و الگوهای 
فرهنگی را که منطبق با گفتمان قدرت در جامعه است، به نمایش  گذارد. تلویزیون یکی از 
نظام های رسانه ای حافظ گفتمان مسلط است که در قالب برنامه های مختلف ازجمله آگهی 
تبلیغاتی به حفظ نظم موجود کمک می کند. سیاست بازنمایی خانواده در تلویزیون می تواند 
نابرابری جنسیتی و نسلی در نظام روابط خانوادگی به نمایش درآمده در  شاهدی بر ادعای 
تلویزیون باشد؛ سیاستی که خود به تقویت کلیشه های فرهنگی و نگرش های نابرابر جنسیتی و 

نسلی در روابط اجتماعی کمک می کند.
آگهی های تلویزیونی در »وجه ذهنی قدرت« با نمایش انگاره هایی هم خوان با نظام مردسالار 
به مخاطبانشان آموزش می دهند که جایگاه شان در نهاد خانواده کجاست و چه نقشی باید در 
روابط میان اعضا بر عهده گیرند. در »وجه عینی قدرت« نیز با نمایش الگوهایی که در گام اول 
مردان )از منظر جنسیتی( و در گام دوم والدین )از منظر نسلی( تصمیم نهایی را در مواقع حساس 

و موارد مهم خانوادگی می گیرند، به بازتولید شکاف قدرت در روابط خانوادگی می پردازند.
کلیشه هایی از روابط خانوادگی در آگهی های تلویزیونی به نمایش گذاشته می شود که 
مطابق آن، نقش زن، مرد و فرزند در خانواده مطابق الگوی موجود تعریف شده است، تمایز در 
روابط و مناسبات خانوادگی امری طبیعی انگاشته می شود و امکان تصمیم گیری و اعمال نظر 

توسط سرپرست خانواده، منطق بی بدیل زندگی خانوادگی است.
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بازنمایی خانواده از چشم انداز نقش های جنسیتی )مردانه و زنانه( در آگهی های تلویزیونی 
به گونه ای است که با کلیشه های فرهنگی که در راستای بازتولید نقش های سنتی و نگرش های 
غیردموکراتیک است، سازگار است. در این رویکرد مردسالار، معمولاً مردان به صورت عناصری 
پیشرو، مقتدر و فعال بازنمایی می شوند و کارهای برجسته و مهمی را که انجام آنها مستلزم 
مهارت بالا، دانش عمیق و قدرت است بر عهده دارند. زنان در نظام بازنمایی مردسالار در 
مقابل مردان ظاهر می شوند، آنها معمولاً پیرو، منفعل و کم اهمیت به نمایش گذاشته می شوند و 

در اموری سهل، فرعی و تکراری که متناسب با هویت زنانه شان است، به نمایش در می آیند.
 امور خانه داری نشانگر تفاوت نقش های جنسیتی در روابط خانوادگی است. استفادة اندک 
از واژة »مرد شاغل« و وجود معنابخش واژة »زن شاغل« در مکالمات روزانه بر این دلالت 
دارد که خانه داری از اساس کاری زنانه تلقی می شود. از جهتی ادعای مردان در کمک به زنان 
در امور خانه و آنچه آنان »کمک« می خوانند، گواه این است که خانه داری وظیفة اصلی مرد 

خانواده نیست و زن خانواده ملزم به انجام آن است. 
رمزگشایی از نظام های رمزگانی زنان در آگهی های تحلیل شده، ما را به فهم معانی جنسیتی 
دقیق تری راهنمایی می کند: زنان تصمیم گیرندة نهایی در امور مهم خانواده نیستند، مشارکت 
آنان در کارهای جدی و درآمدزا حداقل است، زنان بیشتر از آنکه نقش بازیگری فعال را در 
مناسبات خانوادگی بر عهده گیرند، شخصیتی منفعل و دنباله رو دارند. قلمرو نفوذ و جغرافیای 
مدیریت آنان معمولاً آشپزخانه است و کاری که از آنها انتظار می رود، انجام به موقع کارهای 

خانه، فراهم آوردن یک خانة تمیز برای شوهر و فرزندان و مراقبت از کودکان است.
بازنمایی خانواده از منظر روابط نسلی )والدین و فرزندان( در آگهی های تلویزیونی هم سو 
با نگرش های خام انگارانة فرزندان در ساختار فرهنگ سنتی است. ساختار روابط »کوچک« 
و »بزرگ« میان اعضای خانواده و به تبع آن برتری ایدئولوژی پدرسالارانه در ساختار قدرت 
خانواده به قبول نقش ها، کنش ها و واکنش های محتاطانه ای از جانب فرزندان در نظام روابط 

متقابل خانوادگی، اجتماعی و فرهنگی منجر خواهد شد. 
 تحلیل روابط نسلی در نمونه هایی از آگهی های تلویزیونی نشانگر یک خانوادة درحال گذار 
است که فرزندان جوان نه تحت قیمومیت منحصرانة بزرگسالان )مطابق الگوی روابط سنتی( 
هستند و نه در تصمیم گیری ها و روابط قدرت خانواده سهم درخوری )مطابق الگوی روابط 
مدرن دموکراتیک( دارند. فرزندان در این الگوی میانی، در مشایعت پدر و پدربزرگ، ساکت 
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و گوش به فرمان نیستند؛ برخلاف روابط در خانوادة سنتی که سن، ملاک درست و غلط بود، 
بزرگسالان بر طبق سن وسالشان مشروعیت اظهارنظر داشتند؛ پدربزرگ در این نظام روابط 

سنتی خانوادگی، مهم ترین نقش را برعهده داشت و حرف آخر را در تصمیم گیری ها می زد. 
تحلیل نشانه های سنی بر این قضیه دلالت دارند که پدربزرگ در خانوادة هسته ای معاصر 
ایرانی، رئیس خانواده1 نیست، پدربزرگ در نظام بازنمایی خانوادة درحال گذار ایرانی موجودیتی 
ندارد و یا در صورت وجود )با اینکه حرمت و احترامش پابرجاست( تأثیر زیادی در روند 
تصمیم گیری ها ندارد. تغییر روابط سنتی قدرت به انتقال مرکزیت قدرت از پدربزرگ به پدر 

خانواده منجر شده است. 
بازنمایی روابط نسلی در آگهی های تلویزیونی، در درجة اول بنابر سنت هسته ای خانوادة 
معاصر ایرانی، در جهت نمایش عدم حضور فیزیکی پدربزرگ گام برمی دارد. در درجة دوم در 
صورت بازنمایی حضور فیزیکی، این نمایش حضور فیزیکی پدربزرگ ها و مادربزرگ ها در 
خانواده های معاصر به معنای حضور معنوی و فرهنگی نیست. تأثیر پدربزرگ ها و مادربزرگ ها 
بر نگرش نوجوانان ضعیف است و نقش معنوی و فرهنگی برنامه های تلویزیون )ازجمله 

آگهی های تلویزیونی( بیشتر از پدربزرگ ها و مادر بزرگ ها مشاهده می شود.

1. Matriarch 
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Abstract 
The research investigated the issue of TV ads in the context of cultural studies 
and from the critical- cultural perspective. This study has focused on the family in 
order to read culture among the advertisements, so family from both the gender and 
generational relations has been analyzed. The main focus of the research is on the 
policy of representation of TV commercials across the country about couple bilateral 
relations and parent-child generational bilateral relations in Iranian families, in this 
way the power structure in the family can be understood. Using qualitative methods, 
this research has done based on the general principles of semiotics and followed 
the principles of “first order implications” that is centered mostly in syntagmatic 
axis and “second-order implications” assigned to Roland Barthes that has replaced 
in the axis of succession. This research shows that TV ads in “subjective aspect of 
power” with showing mental images consistent with male-dominated system, and 
in “objective aspect of power” with showing stereotypes that in the first step men 
(sexual) and in the second step parents (generational) make the final decision, leads 
to reproduction of power gap and inequality in family relationships.
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