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چکیده
تبلیغات در تلویزیون از جمله عناصری است که این رسانه به منظور تغییر ارزش ها و نگرش های مردم از آن بهره 
می جوید. امروزه نوع جدیدی از آگهی ، به نام آگهی های خدمات عمومی، به منظور حل برخی مسائل و مشکلات 
مختلف اجتماعی، اقتصادی، فرهنگی و غیره از شبکه های مختلف سیما، با هدف تغییر نگرش  مخاطبان پخش 
می شوند. آگهی های مرتبط با حمایت از کالای ایرانی نیز در این دسته قرار می گیرند. در این پژوهش پنج آگهی 
مرتبط با حمایت از تولیدات ملی، که از شبکه های مختلف تلویزیون در طی سال 1397 پخش شده اند، با رویکرد 
نشانه شناختی رولان بارت مورد تجزیه و تحلیل قرار گرفتند. این پژوهش، با هدف شناخت دال و مدلول های 
موجود در متن آگهی ها و بررسی چگونگی استفاده از انواع نشانه ها و رمزگان در این آگهی ها انجام و این نتیجه 
حاصل شد که تولیدکنندگان این تبلیغات، برای تشویق مردم به حمایت از تولید ملی و شکستن اسطورة  “کیفیت 
خوب” کالای خارجی و جلوگیری از مصرف گرایی، با نمایش خرید محصولات خارجی توسط ایرانیان، که 
به تعطیلی کارخانه ها و بیکاری کارگران منجر می شود، سعی در تحریک عواطف و احساسات مخاطبان دارند. 
همچنین از عناصر داستانک، مقدمه چینی، شخصیت هایی از جنس خود مردم، امید به نسل آینده و غیره در این 

آگهی ها استفاده شده است.  

کلیدواژه: تبلیغات، تلویزیون، آگهی های خدمات عمومی، نشانه شناسی، حمایت از کالای ایرانی.
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طرح‌مسئله
در دنیای امروز، تصور جهان بدون وجود تبلیغات تقریباً غیرممکن است. روزانه همة افراد صدها 
بار، خواسته یا ناخواسته، در معرض انواع و اقسام تبلیغات قرار می گیرند و وسایل ارتباط جمعی 
نقش انکارناپذیری در شکل دهی افکار عمومی دارند. ماکسول مک کامبز )2002( معتقد است 
تصویری که مردم در ذهن خود از دنیای بیرون دارند، بیشتر برگرفته از رسانه های جمعی است. 
رسانه ها می توانند تغییرات ارزش های اجتماعی، فرهنگی و الگوهای رفتاری را به گونه ای منعکس 

کنند که مردم به سهولت و به سرعت آن را بپذیرند.
آگهی های تجاری تأثیر انکارناپذیری در برداشت ها، ادراک ها و رفتار فرهنگی مصرف کنندگان 
دارند و از همین راه در حفظ نظم اجتماعی موجود نقش ایفا می کنند )سهراب زاده و دیگران، 
1395(. اینکه فراتر از تبلیغ کالا و کسب سود، آگهی تجاری در پی بیان چه حرف و برانگیختن چه 

حسی در آدمی است، دغدغه تحلیل گران متون رسانه ای و به ویژه تبلیغات است.  
علاوه بر تبلیغات بازرگانی که حجم وسیعی از تبلیغات تلویزیون ایران را به خود اختصاص می دهد، 
گونة دیگری از تبلیغات تحت عنوان آگهی های خدمت عمومی )Public Service Advertising(  بخشی 
از زمان مربوط به تبلیغات شبکه های مختلف سیما را در برگرفته است. از آنجاکه یکی از کارکردهای 
رسانه ها تعلیم و تربیت است، آگهی های خدمات عمومی یکی از انواع قالب های تعلیمی در رسانه هاست؛ 
که کارکردهای تبلیغی، آموزشی و اطلاع رسانی دارند. این قالب برای خدمات عام المنفعه تولید می  شود 
و به همین دلیل غیرتجاری و به دنبال توسعه، آموزش، فرهنگ سازی یا تغییر عادات و رفتار در جامعه 

)Martiniuk et al., 2010( .است
هارولد لاسول معتقد است که رسانه ها، در جایگاه انتقال دهندة فرهنگ، برای انتقال اطلاعات، 
ارزش ها و هنجارها از یک نسل به نسل دیگر و از افراد جامعه به تازه واردها کاربرد دارند و با 
گسترش بنیان تجربة مشترک، انسجام اجتماعی را افزایش می دهند )سورین و تانکارد، 1384(. 
با توجه به شرایطی که اکنون به دلیل وجود تحریم ها در ایران حاکم است، یکی از رسالت های 
رسانه ها تأکید بر حمایت مخاطبان خود از کالای ایرانی است، اکنون روی بیلبوردهای سطح شهر، 
مترو، رادیو و تلویزیون، فضای مجازی و سایر رسانه ها، تبلیغاتی در راستای حمایت از تولید ملی 
نمایش داده می شود. در واقع اگر رسانه ها در پی ارتقاء چرخة تولید، رونق کارخانه ها و بهبود 
شرایط کسب و کار هستند، چاره ای جز حمایت از محصولات داخلی ندارند. از سال 1396 مدرسه 
سینمایی عمار تبلیغاتی را از شبکه های مختلف سیما پخش می کند، که هدف آن ترغیب مخاطب به 
حمایت از تولید ملی است. از آنجاکه مطالعات رسانه ای می کوشد، تا به بررسی چگونگی بازنمایی 
و خلق ایدئولوژی های موجود در متن بپردازد، در این پژوهش تلاش می شود با استفاده از روش 
نشانه شناسی )Semiotic( رولان بارت علاوه بر معانی ظاهری متن به لایه های معنایی نهفته در این 
تبلیغات نیز پرداخته شود؛ تا دریابیم چه پیام هایی در پس این متون تبلیغاتی نهفته است و هدف 
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آگهی دهندگان از نمایش این تبلیغات چیست؟
هدف از به کارگیری روش نشانه شناسی، شکافتن پوستة بیرونی و عبور از معنای صریح و آشکار 
به معنای پنهان و تلویحی است. معنای صریح، همان معنا و دریافتی است که در برخورد نخستین 
افراد با اثر، در ذهنشان نقش می بندد و معنای پنهان، بر جنبه های فرهنگی، اجتماعی و تاریخی تکیه 
دارد )ضیمران، 1382(. در این تحقیق تلاش می شود، با روش نشانه شناسی به چگونگی بازنمایی 
آگهی های مرتبط با حمایت از کالای ایرانی در شبکه های مختلف سیما، طی سال 1397 پرداخته و 
دال ها و مدلول هایی که در قالب نشانه   رمزگذاری شده است، کشف شود؛ چراکه چگونگی بازنمایی 

رسانه ای این آگهی ها نقش بسیار مهمی در شکل دهی به فرهنگ عمومی دارد. 

تعریف‌مفاهیم
تبلیغات

فیلیپ کاتلر )2007( تبلیغات را روشی برای ارائة خدمات، افکار و محصولات از طریق اسپانسر 
قابل شناسایی، تعریف و به سه نوع تبلیغ اشاره می کند: 

1. تبلیغات تجاری: رایج ترین و قابل مشاهده ترین نوع تبلیغات است، که به توسعة هویت و تصویر 
بلندمدت یک نام تجاری تأکید دارد. 

2. تبلیغات سیاسی: نوعی تبلیغ است که سیاستمداران برای ترغیب مردم به رأی دادن از آن استفاده می کنند. 
3. تبلیغات خدمت عمومی )PSA(: این نوع تبلیغات در صدد انتقال یک پیام به نفع یک هدف 
برتر، مانند پرهیز از تخریب محیط زیست، بدرفتاری نکردن با کودکان و غیره هستند و معمولاً 
افراد و مؤسسه های حرفه ای آن را به صورت رایگان می سازند و رسانه ها نیز رایگان، فضا و 

)Kotler et al., 2007( .زمان خود را به منظور پخش در اختیار این نوع تبلیغ قرار می دهند
با توجه به اینکه هدف این تحقیق نشانه شناسی تبلیغات گروه سوم است، در ادامه به تعریف این 

از نوع تبلیغات می پردازیم.

آگهی‌خدمت‌عمومی
پیدا کرد  تبلیغات رواج  ادبیات  نیمة دوم دهة 80 میلادی، مفهوم آگهی خدمت عمومی در  از 

 . )Marc Raboy, 1996: 19  فرقانی، 1379به نقل از(
آگهی ها یا اعلان های خدمات عمومی، مطالبی تبلیغاتی  هستند که به مشکلات مرتبط با نگرانی های عمومی 
شهروندان می پردازند. این آگهی ها معمولاً تلاش می کنند که آگاهی عموم نسبت به این مشکلات و راه های 
ممکن برای حل آنها را افزایش دهند و در بسیاری موارد سعی در تأثیرگذاری بر باورها، نگرش ها و رفتارهای 
افراد دارند. اکثر این آگهی ها از سازمان های غیرانتفاعی یا دولتی سرچشمه می گیرند و امتیاز پخش رایگان 

)O’keffe & Reid, 1990: 60( .از رسانه های خبری و تبلیغاتی را دارند
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آگهی خدمات عمومی به آن دسته از پیام هایی گویند که با هدف دستیابی به توسعة ملی، تأمین شرایط و 
کیفیت های مطلوب تر برای زندگی مردم، حفظ منابع و ذخایر ملی، اصلاح شیوه ها و الگوهای نادرست زندگی و 
رفتار فردی و اجتماعی، آموزش و ایجاد آمادگی در مردم برای گذار از فرهنگ بستة سنّتی و پذیرش فرهنگ 
باز عقلایی، شناخت ظرفیت های بالقوه اجتماعی، آشنایی با مسئولیت های اجتماعی خویش، تحقق فراگرد 
سازگاری فرد و جامعه و جلب مشارکت عمومی در روند توسعه در قالب های گوناگون و عمدتاً از سوی دولت 

طراحی و از طریق انواع رسانه های جمعی و گروهی ارائه می شوند. )فرقانی، 1379: 91(

یکی از تفاوت های این نوع از آگهی ها با تبلیغات بازرگانی این است که ماهیتی آموزشی دارند، 
هدف آنها به رسمیت شناختن پرسش و چون و چرا و تغییر وضع موجود در جهت منافع عمومی 

و نه مبلغ است. )اسدی، 1371(

آگهی های خدمات عمومی، پیام های متقاعدکننده مورد علاقة عموم و به راحتی قابل فهم هستند که در شکل 
یک پیام تبلیغاتی منتشر می شوند تا تغییر رفتار مردم را، نسبت به یک مسئله اجتماعی بهبود بخشند. این 
آگهی ها می توانند به عنوان یک پنجره عمل کنند، تا دانش مربوط به یک مسئلة خاص مرتبط با عموم مردم را 
افزایش دهند؛ همچنین می توانند نقش مهمی به عنوان یک خبررسان یا حامل خبر برای بینندگان ایفا کنند تا 
نگرش  آنها را تغییر دهند. علاوه بر این، برخلاف تبلیغات تجاری، که بیشتر روی خلق “ تصویرسازی محصول”  
و القای “خرید محصولات”  تمرکز دارند، آگهی های خدمات عمومی بر تغییر رفتار واقعی از طریق اطلاعات 
تمرکز می کنند. در نتیجه اگر این تبلیغات باعث افزایش تحریک رفتار مردم شود، می توانند به عنوان یک ابزار 

)Juhyun et.al, 2016: 1029( .مهم برای دستیابی به اهداف اجتماعی مورد استفاده قرار گیرند

اجتماعی  هنجارهای  و  ارزش ها  بیان  به  عمومی،  خدمات  آگهی های  که  گفت،  می توان  پس 
موجود در جامعه می پردازد و سعی می کند دیدگاه مردم را نسبت به یک موضوع شکل یا تغییر 
دهد. موضوع این نوع آگهی ها بسیار گسترده است. آگهی های خدمات عمومی می توانند شامل 
موضوعاتی باشند که هدف آن آموزش برخی مسائل فرهنگی و آموزشی )بالابردن سرانه مطالعة 
کتاب(، زیست محیطی )عدم آلودگی هوا و طبیعت(، بهداشتی )چگونگی مواجه شدن با برخی 
بیماری ها مانند ایدز(، توجه به مسائل اجتماعی )نحوة برخورد با کودکان کار و خیابان(، اصلاح 
الگوی مصرف )نحوة صحیح استفاده از آب، برق و غیره(، مقررات راهنمایی و رانندگی )بستن 
کمربند ایمنی(، انسانی و عاطفی )کمک به نیازمندان(، کمک به بهبود شرایط کسب  و کار داخل 
جامعه )تشویق به خرید کالاهای داخلی( و غیره است. قصد آنها تنها سودآوری آگهی دهندگان 
نیست، بلکه با هدف ارتقای سطح آگاهی و فرهنگ مردم، پخش می شوند و هدف آگهی دهنده این 
است که دغدغة خود را به دغدغه مردم تبدیل کند تا آنها نیز نسبت به آن موضوع خاص حساس 
شوند و در مورد آن فکر کنند و مخاطب نیز تنها یک مصرف کنندة خاص نیست، بلکه توانایی 

اندیشه، گفت وگو و تصمیم گیری دارد.
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تحقیق‌های‌پیشین

فرقانی )1379( در مقاله ای تحت عنوان “آگهی خدمت عمومی؛ ضرورت ناشناخته در ارتباطات 
توسعه” آگهی خدمت عمومی را دارای ماهیتی توسعه ای می داند، که متضمن سود یا نفع شخصی 
برای صاحبان آگهی نیست. در این مقاله ضمن بیان تاریخچه و تعریف این نوع آگهی، به نقش 
آگهی های خدمت عمومی در توسعة ملی پرداخته می شود و نقاط اشتراک و افتراق بین آگهی 
خدمت عمومی و تبلیغات بازرگانی بیان شده و در پایان پیشنهاد می شود کمیته ای ملی به منظور 

سیاستگذاری در زمینة نحوة استفاده از این فرصت در جهت تحقق اهداف توسعه، تشکیل شود.
یگانه بیرقی )1396( در پایان نامة خود با عنوان نشانه شناسی آگهی های خدمات عمومی: مطالعة 
موردی آگهی های تلویزیونی کمیتة امداد امام خمینی در نیمة دوم سال 94، با روش نشانه شناسی 
تلفیقی جان فیسک و ویلیامسون، به نشانه شناسی این نوع آگهی ها پرداخت و به این نتیجه رسید 
که تولید کنندگان آگهی های کمیتة امداد، برای اقناع مخاطبان از عناصر برجسته کردن عواطف، بیان 
واقع گرایی و کاربرد آموزه های دینی بهره جسته اند؛ تا بتوانند مخاطبان خود را برای تغییر رفتار 

اجتماعی و همچنین ایجاد کمپین های گسترده آماده و متقاعد کنند. 
تانشاج و کرولی )Tansuhaj & Crowly, 1995( در مقاله ای تحت عنوان “بررسی اجتماعی و 
فرهنگی آگهی های خدمات عمومی در یک جامعة در حال گذار” با بررسی آگهی های خدمات عمومی 
در کشور تایلند، سعی کردند که نیازهای اجتماعی مهم آن کشور را شناسایی کنند، همچنین با تحقیق 
روی 1756 پاسخگو، ارتباط بین موضوع های مطرح در این نوع آگهی ها را با اولویت های  مردم بررسی 
کردند و به این نتیجه رسیدند که نیازها و مسائل مورد توجه مردم تایلند به وضوح، در پیام های خدمات 
عمومی این کشور منعکس شده  است. همچنین بین تغییر نگرش نسبت به این نوع آگهی ها و متغیرهای 

سن، آموزش و سنتّ ارتباط وجود دارد، اما در مورد مذهب چنین ارتباطی وجود ندارد.   
نولان و دیگران )Nolan & et al., 2009, 1035-56( در مقاله ای به مطالعة نقش این قالب 
رسانه ای در تغییر عادات پرداخته و پس از انجام پژوهش کمی و نظرسنجی روی مخاطبان به این 
نتیجه رسیدند که برای موفقیت این قالب در تغییر رفتار اجتماعی، علاوه بر تولید پیام باید به ابعاد 

روان شناسانه پیام نیز توجه داشت. 
جوزف بی والتر و دیگران )Joseph, B. Walter, 2010: 469-92( در مقاله  “ تأثیر نظرات آنلاین 
بر درک آگهی های خدمات عمومی علیه استعمال ماری جووانا در یوتیوب” به مطالعة تأثیرگذاری 
این قالب در رسانه های تعاملی پرداختند. نتایج آن نشان می دهد که این قالب از جمله قالب های 

جذاب برای تبلیغ خدمات عمومی و تغییر در رفتار کاربران است.
در زمینة تبلیغات انجام شده با نشانه شناسی رولان بارت باید به این تحقیقات اشاره کرد: مختاری 
و ابتکاری )1395( در مقاله  “نشانه شناسي تبلیغات در شبکه هاي ماهواره اي و داخلي” به این نتیجه 
رسیدند که تبلیغات در هر دو بستر فرهنگي منطبق با دیدگاه بارت از نوع پیام هاي مخدوش بودند 
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و با استفاده از نشانه ها سعي در اسطوره سازي جهت تحریف واقعیت داشتند. همچنین تبلیغات 
شبکة ماهواره اي جم تی وی، نه تنها موازین اخلاقي و فرهنگي موجود در کشور مخاطب را نادیده 
مي گیرند، بلکه سعي در تحریف و تغییر فرهنگ و جایگزیني آن با اسطوره هاي ملي مذهبي ایراني 
داشتند. در تبلیغات داخلي شبکه سه نیز، با وجود رعایت برخي موازین اخلاقي و توجه به بسترهاي 

فرهنگي موجود در جامعه، باز تبلیغات در خدمت نظام سرمایه داري بود. 
عبداللهیان و حسنی )1388( در مقاله ای تحت عنوان “ کاربرد رویکرد رولان بارت برای تحلیل 
نشانه شناختی بازنمایی گفتمان ایرانی ـ اسلامی در آگهی های تجاری تلویزیونی در ایران” به این 
پرداختند که با توجه به تأکید قوانین نظام سیاسی ایران، برای گنجاندن ارزش ها و باورهای دینی 
و نیز تمدن ایرانی، نیاز است تا میزان پیروی از این قوانین اندازه گیری شود و به این نتیجه رسیدند 
که در محتوای آگهی های پخش شده، استفاده از مفاهیم دینی به شکل استفاده ابزاری بوده است، 
نه محتوایی. همچنین اگرچه نمادهای فرهنگ ایرانی و مفاهیم ملی گرایانه و میهن پرستانه بازنمایی 

شده اند، اما این بازنمایی گاهی اوقات به شکل شعاری و کلیشه ای بوده است. 
آگهی های  نشانه شناسی  درخصوص  تحقیقی  هیچ  حاضر،  مقالة  نویسندگان  بررسی های  با 
تلویزیونی، مرتبط با حمایت از کالای ایرانی انجام نشده است، بنابراین این مقاله می کوشد معانی و 

مفاهیم مستتر در این تبلیغات را کشف کند تا به ایدئولوژی نهفته در آن پی ببرد.

اهداف‌تحقیق
نشانه شناسی در پی این است که ماهیت نظام های نشانه ای را دریابد که از قواعد دستور زبان و نحو 
فراتر می رود و معانی پیچیده، پنهان و معانی وابسته به فرهنگ متون را تنظیم می کند. زیرا متن ها، 
مثل برنامه های تلویزیونی، فیلم های تبلیغاتی و غیره، شبیه زبان هستند و می توان قواعد زبان شناسی 
را بر آنها اعمال کرد. همان طور که برای نگارش و سخن گفتن دستور زبان وجود دارد، برای انواع 
متن ها و رسانه ها هم دستور زبانی وجود دارد که می تواند به عنوان نظامی از نشانه ها تلقی شود و 

این نظام معمولاً آشکار نیست، بلکه باید از متن استخراج شود. )آسا برگر، 1390(
معانی  لایه های  کردن  معلوم  نشانه شناسی،  تحلیل  از  هدف  است  معتقد   )1380( فیسک 
رمزگذاری شده ای است که در ساختار برنامه های تلویزیون قرار می گیرند، لذا هدف این مقاله 

بررسی ساختار و ماهیت آگهی هایی است که به تبلیغ کالاهای ایرانی می پردازند. 
این تحقیق در پی شناخت چگونگی بازنمایی آگهی های مرتبط با حمایت از تولید ملی، در 
شبکه های مختلف سیما،  طی سال 1397 است. همچنین در این مقاله تلاش می شود که معانی 
صریح، ضمنی و ایدئولوژیک موجود در آگهی های مورد بررسی، تحلیل شوند تا نشانه و رمزگانی 
که تولیدکنندگان این نوع تبلیغات برای بیان پیام خود از آن استفاده می کنند، روشن و معانی پنهان 

موجود در متون این آگهی ها رمزگشایی شود.
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کدام معانی صریح و ضمنی و اسطوره های موجود در آگهی های خدمت عمومی از تلویزیون، . 1
طی سال 1397 با موضوع حمایت از کالای ایرانی پخش شده اند؟  

تولیدکنندگان این نوع تبلیغات از چه نشانه ها و رمزگانی برای بیان پیام خود استفاده  کرده اند؟ . 2

چارچوب‌نظری‌
 )Roland Barthes( نشانه شناسی هم به عنوان نظریه و هم به عنوان روش مطرح شده است. رولان بارت
یکی از چهره های برجسته در حوزة نظریة ادبی و فرهنگی معاصر است. آثار او، بر طیف گسترده ای 
از گرایش های نظری مانند ساخت گرایی، پساساختارگرایی، نشانه شناسی، مطالعات ادبی و نقد ادبی 
روانکاوانه تأثیر گذاشته است )آلن، 1397(. او نخستین کسی بود که به مطالعة رسانه ها بر اساس چگونگی 
تولید معنا پرداخت. بارت   )1997( بر این باور بود که با بررسی متون به کارگرفته شده در تبلیغات، علاوه 

بر معنای سطحی که در ظاهر کلام دیده می شود، چند لایه معنایی نیز به دست خواهد آمد.
بارت نشانه شناسی را، الگویی برای خلق معنا می داند و از نظر او، نشانه همان رابطه ای است 
که بین دال و مدلول برقرار می شود )آلن، 1393: 73(. تفاوت دیدگاه بارت با سوسور در این بود 
که سوسور فقط به معنای صریح نشانه ها پرداخته، اما بارت معتقد است یک نشانه ممکن است 
زنجیره ای از معانی ضمنی داشته باشد؛ یعنی نشانه ای که از رابطة یک دال و مدلول شکل گرفته، در 

حکم دالی جدید برای مدلولی دیگر قرار می گیرد. )باقری خلیلی و دیگران، 1393(
در نظام نشانه شناسانة بارت، دال، معنا ـ شکل خوانده می شود، مدلول، مفهوم و به نشانه یا 
دلالت اطلاق می شود. بنابراین بارت، مدل مشهور سوسور یعنی دال/ مدلول/ نشانه را، به فرمول 
دیگری تبدیل می کند که شامل معنا ـ شکل/مفهوم/دلالت است. در اینجا باید توجه کرد نشانة نظام 
اول به دال نظام دوم تبدیل می شود؛ یعنی دالی که خود متشکل از معنا و شکل است. مفهوم، همان 
جایگاهی را در فرمول دوم دارد که مدلول در فرمول اول و نسبت دلالت با نشانه نیز از همین 
قاعده تبعیت می کند. به همین روش می توان تا بی نهایت جلو رفت )اباذری، 1380(. بارت، در 
کتاب بعدی خود، عناصر نشانه شناختی، واژة دلالت صریح )Denotation( را به جای دلالت اولیه 
و واژة دلالت ضمنی )Connotation( را به جای دلالت ثانویه مورد استفاده قرار می دهد. او مدعی 
است در سطح دلالت ثانویه است که اسطوره )Myths( به وجود می آید، بنابراین اسطوره “ نظام 

نشانه شناسانة مرتبه دوم” است. )همان(
معنای صریح عبارت است از معنای عرفی و شناخته شدة یک کلمه آن طور که در فرهنگ 
ثانوی  یا دلالت های  اما معنای ضمنی شامل “ سایه روشن های معنایی”  لغت ثبت شده است، 
نمی خورد. چشم  به  لغت  فرهنگ های  در  معمول  طور  به  که  می شود  واژه ها  فرهنگی   و 

)پاینده، 1397: 282(
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جدول‌1.‌‌سطح اولیه و ثانویه قاعده نشانه شناسی سوسور از دیدگاه بارت 

دلالت اولیه )معنای صریح(
مدلول‌اولدال‌اول

 نشانة اول

دلالت ثانویه )معنای ضمنی(
مدلول جدیددال جدید

نشانة  جدید

در دلالت صریح )مستقیم( تمایل به ارائة معنای معین، ملفوظ، آشکار یا مطابق عقل سلیم برای نشانه 
وجود دارد. در این نوع دلالت، تعداد زیادی از اعضای یک فرهنگ مشترک، حول آن توافق دارند. 
دلالت مستقیـم را می توان صرفـاً  معنای طبیعـی مشاهده کرد. اما دلالت ضمنی، برای ارجاع به معناهای 
اجتماعی ـ فرهنگی و شخصی نشانه ها به کار می رود، این نوع دلالت به طبقه، جنس و نژاد تفسیرگر 
بستگی دارد؛ زیرا چندمعنایی و در برابر تفسیر، گشوده هستند و به فرایند طبیعی سازی می پردازد )چندلر، 
1397(. »نشانه شناسان به دلالت های ضمنی توجه بسیار بیشتری از دلالت اولیه دارند و در واقع هدف 

اصلی آنها کشف همین دلالت های ضمنی )ثانویه( است.« )کوثری، 1387 : 38(
در مرحلة اسطوره، نشانه ها بازتابی از اصلی ترین مفاهیم متغیرهای فرهنگی اند، که حامی یک 
دیدگاه جهان شمول خاص مانند پدرسالاری، آزادی، خردگرایی، عین گرایی، نژادپرستی و غیره 
هستند )همان: 217(. »اسطوره از نظر بارت شیوة تفکر یک فرهنگ درباره چیزی است، شیوه ای از 

تعبیر یا درک آن«. )فیسک، 1386: 131( 
اسطوره ها از مطالعة دلالت های ضمنی متون شناسایی می شوند. آنها مفاهیم فرهنگی را که 
زیربنای ایدئولوژی ها و جهان بینی هایی همچون آزادی و فردگرایی هستند، بازنمایی می کنند و 
ارزش ها و باورهایی را که فرهنگی و تاریخی هستند، طبیعی و مبتنی بر عقل سلیم جلوه می دهند 
)سجودی، 1393(. بارت )1395( معتقد بود که اسطوره نوعی گفتار است؛ هر نوع گفتاری می تواند 
اسطوره باشد. از این رو اسطوره به طور کامل، زمان مند و مقید به تاریخ و جامعه و ممکن است بر 
حسب نوع متن و نیز شرایط تاریخی یا فرهنگی خواننده یا بیننده، معانی مختلفی پیدا کنند. آنچه 
که باعث می شود خواننده، به صورت ساده اندیشانه اسطوره ها را مصرف کند، این است که او آن 
را نه به صورت یک نظام نشانه شناسی، بلکه به صورت یک امر طبیعی می پندارد. خواننده رابطة 
دال و مدلول را طبیعی و نوعی نظام حقایق فرض و قرائت می کند، اما هر نظام نشانه شناختی نوعی 
نظام نشانه هاست و اسطـوره چیزی مگـر نظامی نشانه شناختی نیست. )بارت، 1973 به نقل از 

استوری، 1386(
اساس کار بارت، در تحلیل اسطوره شناختی عبارت از ایجاد تمایز میان دلالت اولیه )معنای 
صریح( و دلالت ثانویه )معنای ضمنی( است. به منظور تحلیل آگهی های این مقاله نیز از الگوی 
بارت استفاده می شود و آگهی ها بر اساس دو سطح معنای صریح و ثانویه مورد بررسی و تحلیل 
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قرار خواهند گرفت؛ زیرا بسیاری از تولیدکنندگان آگهی ها سعی دارند از طریق این تبلیغات معنا و 
بار ایدئولوژیکی خاصی را به مخاطبان القا کنند. 

روش‌شناسی‌پژوهش‌
نخست

سلبی و کاودری )1380( در کتاب بررسی راهنمای تلویزیون پنج عرصة راه گشا را، برای بحث 
دربارة متون رسانه ای پیشنهاد می کنند که عبارت  از سازه، مخاطب، روایت، رده بندی و عوامل تولید 
است. با توجه به هدف تحقیق مقاله حاضر از این پنج عنصر، به تحلیل دو عنصر سازه و روایت 

پرداخته می شود. 
سازه. تمام متون رسانه ای، با استفاده از زبان خاص رسانه ساخته می شوند و رمزهایی که انتخاب 
می شوند، اطلاعات فرهنگی خاصی را منتقل می سازند. سازه دو وجه دارد: الف. میزانسن، شامل: 
صحنه پردازی، وسایل صحنه، رمزهای ارتباط غیرکلامی و رمزهای لباس؛ ب( رمزهای فنی 
سازه، شامل: اندازة نما، زاویة دوربین، نوع عدسی، ترکیب بندی، وضوح، رمزهای نورپردازی، 

رمزهای رنگ و فیلم خام. 
روایت. وقتی هر نوع آگهی یا متن رسانه ای را، بر اساس روایت تحلیل می کنیم، به سه سطح 
اساسی می رسیم: سطح نخست جنبة توصیفی دارد و چیزی را توصیف می کند که در داستان 
رخ می دهد، سپس می توانید از توصیف صریح پیش تر رفته و به تأویل هایی بپردازید که معانی 
ضمنی متن را مطرح می سازند. در نهایت می توانید افکارتان را در مورد معانی ضمنی در روایت 
توضیح دهید، که متن آنها را می گوید، و بدین ترتیب آنها را تکامل بخشید )سلبی و کاودری، 
1380(. می توان گفت این همان چیزی است که رولان بارت از آن تحت عنوان دلالت صریح، 

ضمنی و اسطوره نام برده است.

دوم
همچنین شیوة تحلیل آگهی ها در این مقاله بر اساس روش شناسی بارت است که به تفصیل تشریح شد.

جامعة‌آماری
تمام 9 آگهی،  که با موضوع حمایت از کالای ایرانی، تولید و در سال 1397 از شبکه های مختلف 

تلویزیونی پخش شده اند، جامعة آماری این پژوهش را تشکیل می دهند1. 

روش‌نمونه‌گیری‌و‌نمونة‌آماری

در این پژوهش، نمونه گیری صورت نگرفت، هر 9 آگهی مرتبط با حمایت از کالای ایرانی را 
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پژوهشگران به شیوة کل شماری مشاهده کرده و مورد تحلیل قرار دادند؛ ولی به دلیل تشابه آگهی ها 
و اشباع نظری داده به ارائة نتایج بررسی پنج آگهی بسنده می شود. 

اعتماد‌و‌اعتبار

هدف  با  متعدد  کاربردهای  در  فن خاصی  آیا  که  دارد  امر  این  بر  دلالت  )پایایی(  »اعتماد 
میکوت و  مورهاوس   .)322  :1390 )ببی،  خیر«  یا  می یابد  دست  یکسانی  نتایج  به   مشابه، 
)Morehouse & Meykut, 2002( معتقدند که با استفاده از چهار عامل می توان به بحث اعتمادسازی 

در تحقیق رسید: استفاده از چندین روش، بازرسی مسیر کسب اطلاعات، وارسی از سوی افراد 
تحت بررسی و گروه پژوهی. در مقالة حاضر، محققان برای رسیدن به پایایی از شیوة چهارم یعنی 
گروه پژوهی استفاده کرده اند. بدین  صورت که در یکی از درس های اصول تبلیغات دانشکدة علوم 
ارتباطات دانشگاه علامه طباطبایی از استاد مربوطه خواسته شد این آگهی ها را، در کلاس درس به 
نمایش و بحث بگذارد و دیدگاه های مختلف را، دربارة قضاوت محققان جویا شود، نتیجه اینکه 

قریب به اتفاق دانشجویان دیدگاه ها را منطقی دانسته و نتایج را تأیید کردند. 

روایی‌)اعتبار(

به درجه ای اشاره دارد که مقیاس تجربی به اندازة کافی معنای واقعی مفهوم مورد نظر را انعکاس 
دهد )ببی، 1390(. روایی این مقاله از نوع اعتبار سازه است. این اعتبار »رابطـة بین ابزار تحقیق 
با مفاهیـم و پیش فرض های نظری را می سنجد« )مروی و فرقانی، 1393: 57(. پس با توجه اینکه 
تحلیل نشانه شناسانة متون برگرفته از اصول و مفاهیم نظری تحقیق است، می توان گفت مقالة حاضر 

دارای اعتبار سازه است. 

تحلیل‌نشانه‌شناسی‌آگهی‌ها
آگهی‌شمارة‌1.‌کارگر‌نمونه‌یا‌بارکش‌نمونه؟‌

در این آگهی ابتدا کارگری میانسال، کارتون یک یخچال را به سختی از پله ها بالا می برد. در 
مسیر کارتون به چراغ سقف برخورد می کند، همه جا تاریک می شود و به دلیل سنگینی بار، کارگر 
به زمین می خورد. در صحنة بعد زن جوان صاحبخانه، آب قند به پیرمرد تعارف می کند. پیرمرد 

نگاهی به جعبه های اثاثیه می اندازد و می گوید. 
»به سلامتی خانه جدیده؟ «

زن جوان: »بله«. همزمان، بدون نمایش تصویر همسر آن زن، صدایش به گوش می رسد که 
پشت تلفن با عصبانیت می گوید: 

»آقا شما گفتید این پلوپز ایتالیاییه ولی چینیه. برای چی با آبروی مردم بازی می کنید؟« 
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برد. در مسیر کارتون به چراغ ها بالا میخچال را به سختی از پلهک یکارتون ی ،کارگری میانسال هی ابتداگاین آدر 
زن بعد  ةخورد. در صحنبه زمین می ، کارگریل سنگینی باربه دل و شودهمه جا تاریک می کند،سقف برخورد می

  .گویداندازد و میهای اثاثیه میمرد نگاهی به جعبهپیر. کندتعارف میبه پیرمرد  آب قند ،جوان صاحبخانه
  به سلامتی خانه جدیده؟

ت عصبانیبا تلفن رسد که پشت صدایش به گوش می ،آن زن همسرنمایش تصویر بدون  ،زمانهم. «بله»: زن جوان
 گوید: می

  «کنید؟یه ولی چینیه. برای چی با آبروی مردم بازی میآقا شما گفتید این پلوپز ایتالیای

 
 1شماره  آگهیی از ینما .1شکل  

  «.لله همه شونم که خارجکیهءاماشا»گوید: کند و میخانه نگاه می لوازممجدداً مرد کارگر به 
 «. نه دیگهدهن پرک»دهد: و زن پاسخ می

کنم شما ش فکر میاهمه»: زن «میلای شوهرتو پر کنی؟خواهی دهن فامی»گوید: میخندد، که میدرحالیپیرمرد 
  «.رو یه جا دیدم

 : من حافظم. حافظ کوشا. مرد
کند. . در نمای بعد همسر زن در حین پرداخت حق الزحمه از کارگر خداحافظی میشوددر ادامه مکالمه قطع می»

. پس از (داند که مخاطب از آن خبر ندارداو چیزی می) .روددرهم فرو میاز ناراحتی زن جوان  ةچهراین صحنه  در
گفتم. همون  ،گوید: آره دیگهخورد و با عصبانیت میبندد. دوباره گوشی زنگ میرفتن پیرمرد، همسر زن در را می

  «آلمانیه.
در این کند. بیند که از پنجره پیرمرد را نگاه میمی را در حالی و زن جوانزند با قطع تلفن همسرش را صدا می

من حافظم. حافظ »: شودشود و صدای پیرمرد پخش مینواخته می آلودیتصویر موسیقی حزن ةزمینلحظه در پس
 «سال پیش خودت با من مصاحبه کردی.سه  ،کوشا، کارگر نمونه صنعت یخچالسازی، دو

 
 

شکل‌1.‌‌نمایی از آگهی شماره 1

مجدداً مرد کارگر به لوازم خانه نگاه می کند و می گوید: »ماشاءالله همه شونم که خارجکیه«. 
و زن پاسخ می دهد: »دهن پرکنه دیگه.«

پیرمرد درحالی که می خندد، می گوید: »می خواهی دهن فامیلای شوهرتو پر کنی؟« 
زن: »همه اش فکر می کنم شما رو یه جا دیدم.« 

مرد: »من حافظم. حافظ کوشا«. 

در ادامه مکالمه قطع می شود. در نمای بعد همسر زن در حین پرداخت حق الزحمه از کارگر 
خداحافظی می کند. در این صحنه چهرة زن جوان از ناراحتی درهم فرو می رود. )او چیزی می داند 
که مخاطب از آن خبر ندارد(. پس از رفتن پیرمرد، همسر زن در را می بندد. دوباره گوشی زنگ 

می خورد و با عصبانیت می گوید: »آره دیگه، گفتم. همون آلمانیه.« 
با قطع تلفن همسرش را صدا می زند و زن جوان را در حالی  می بیند که از پنجره پیرمرد را 
نگاه می کند. در این لحظه در پس زمینة تصویر موسیقی حزن آلودی نواخته می شود و صدای پیرمرد 
پخش می شود: »من حافظم. حافظ کوشا، کارگر نمونه صنعت یخچال سازی، دو، سه سال پیش 

خودت با من مصاحبه کردی.«

تحلیل‌آگهی‌شمارة‌1

در این تبلیغ، بیشتر نماها متوسط )Medium   shot( هستند که دلالت بر رابطة شخصی با سوژه دارد. زاویة 
دوربین هم سطح چشم است که مخاطب احساس نمی کند در سیطرة موضوع یا از آن برتر است، رنگ ها 
سرد و بی روح است و رنگ های شاد و پرهیجان وجود ندارد. رنگ ها از رنگ واقعی خود کمرنگ تر 
هستند، تا بیش از پیش حس دلسردی را القا کند. لباس همسر زن مشکی است. معانی منتسب به رنگ 
سیاه عبارت از ظلمت، گناه، جادو، شیطـان، عـزا، مـرگ، ثروت، زیبایـی، پوشانندگی، وقـار، سنگینی، 
رازآلودگـی، جهـل و نـادانـی است )ابوالحسنی چیمه، 1384: 30 ـ 118(. از آنجا که زن جویای احوال 
کارگر شده و با او وارد گفت وگو می شود، در حالی که همسرش در سرتاسر آگهی مدام با دیگران درمورد 
جنس کالاها بحث می کند و به وضعیت کارگر و زمین خوردن او بی توجه است، می توان رنگ سیاه 
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پیراهن را نماد جهل او به دلیل عدم حمایت از کالای ایرانی و غفلت از وضعیت کارگر دانست. 
در تبلیغ مذکور، کارگردان برای بیان هدف خود ناگهان به سراغ موضوع اصلی نمی رود، بلکه مقدمه 
چینی می کند. مقدمه چینی برای برانگیختن حس کنجکاوی مخاطب و تقویت روحیه انتظار در او تا 

رسیدن به اصل آگهی، از شگردهای مؤثر تبلیغات است. )همان(
در این آگهی، چهره ها گریم خاصی ندارند و از جنس خود مردم هستند تا مخاطب، به راحتی 
با آنان ارتباط برقرار کرده و همذات پنداری کند؛ در حالی که به قول جودیت ویلیامسون برای مردم 
آگهی های بازرگانی سفیدپوست، به نسبت جوان، مرفه و به لحاظ فیزیکی جذاب هستند، اگرچه 

به ندرت نمونة واقعی جامعه هستند. )مهدی زاده، 1395: 118(
در ابتدای آگهی، هنگام بالا بردن یخچال توسط کارگر، کارتون به چراغ سقف برخورد می کند 
و همه جا تاریک می شود، چراغ نماد قدرت، تجارت و کسب و کار است. با خرید کالای خارجی 
چراغ زندگی کارگران خاموش و زندگی آنها سیاه و تاریک می شود. به عبارت دیگر معنای ضمنی 

آن، این است که حمایت از اجناس خارجی نابودی و سیاهی زندگی کارگران را به همراه دارد. 
این تبلیغ ذهنیت ها و اسطوره  هایی که در ما راجع به کالای خارجی وجود دارد، نمایش می دهد. 
اولین اسطوره این است که اهالی آن خانه اسیر قدرت برندها و کالاهای خارجی شده اند. در این 
تبلیغ، تمام اثاثیه و جهیزیه نوعروس خارجی است، که مفهوم ضمنی آن، حمایت زوج جوان از 
تولیدکنندگان کشورهای بیگانه است؛ نتیجة آن بیکاری کارگر ایرانی است. در این آگهی، کارگر 
نمونة کشوری، به دلیل کسادی بازار به حمل همان بار خارجی ای )یخچال( می پردازد که خود در 

تولید آن متخصص و نمونه است. 
معنای ضمنی دیگر این آگهی اسطورة قدرت است. اسطورة “ ثروتمند و فقیر” که به اسطورة “ قدرت” 
تعبیر می شود. این را از این جمله دختر جوان که می گوید: »دهن  پرکنه دیگه« می توان درک کرد؛ به این 
معنی که با خرید و استفاده از یک برند خارجی احساس قدرتمند بودن به فرد دست می دهد. به عبارتی، 
مصرف کالاهای خارجی، نشان دهندة برتری و تمایز طبقاتی ما نسبت به دیگرانی است که توانایی خرید 
آن کالاها را ندارند و این نشان از تغییر ارزش ها، سبک زندگی و شکل گیری فرهنگ مادی گرایانه دارد. 

تورستین وبلن )Thorstein Veblen(، جامعه شناس و اقتصاددان اواخر قرن نوزدهم، در نظریه اش 
تحت عنوان “نظریة طبقة تن آسا” )The Theory of the Leisure Class, 1899(، جامعه ای را به 
تصویر می کشد، که سرچشمه های اصلی مصرف در آن، تظاهر و تقلید است؛ که در بالای آن، طبقة 
مالکان قرار دارد، طبقه ای عقیم که از کار کردن دیگران لذت می برد و ناز و نعمت خود را به وسیلة  
مصرف نمایش می دهد، طبقه مرفه گروهی از مردم هستند که تنها دغدغة ارضای نیازهای فیزیکی، 
روانی و روشنفکرانة خود را ندارند، بلکه همواره کالاهایی را برای خـودنـمایـی، نه رفع نیـاز، 

مصرف می کنند. این نـوع مصرف را وبلن “ مصرف نمایشی” می نامد. )پاداش، 1385: 85 ـ 69(
وبلن )1396( معتقد بود، مصرف زمانی از معنای طبیعی و اصلی خود فاصله می گیرد، که بتواند 
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انگیزه ای را بیان کند که فرایند متفاوتی از انباشت کالا را در پی داشته باشد. انگیزه ای که ریشة 
مالکیت از آن آب می خورد چشم وهمچشمی است. همین انگیزة چشم وهمچشمی در سیر تکامل 
خود، نهاد مالکیت را شکل می دهد و این نهاد در همة جنبه های تکامل ساختار اجتماعی نفوذ پیدا 

می کند. داشتن ثروت، بزرگی و افتخار می آورد و این امتیاز رشک بر انگیزی است.  
وبلن، در مورد سرچشمه های اجتماعی رقابت در زندگی بشری معتقد بود، حرمت نفس بازتاب 
همان حرمتی است که دیگران برای انسان قائل می شوند. بنابراین اگر شخصی، به خاطر عدم توفیق در 
کوشش های رقابت آمیز مورد پسند جامعه، چنین حرمتی را به دست نیاورد، از فقدان حرمت نفس رنج 
خواهد برد. در یک فرهنگ رقابتی، که انسان ها ارزش شان را در مقایسه با ارزش دیگران می سنجند، 
هرکسی پیوسته در تکاپوی این است که از دیگران پیشی بگیرد. از دید وبلن مصرف چشم گیر، تن آسایی 
چشم گیر و نمایش چشم گیر، نمادهای بلندپایگی وسایلی هستند که انسان ها با آنها می کوشند تا در چشم 

همسایگانشان برتر جلوه کنند و برای خودشان نیز ارزش بیشتری قائل می شوند. )کوزر، 1392(
اسطورة دیگر این آگهی، دستیابی به امنیت و آرامش به وسیلة خرید کالاهای خارجی است. در 
واقع با خرید اجناس خارجی و احساس نزدیکی به قدرت و اطمینان از کیفیت آن کالا نوعی شادی، 
آرامش و احساس امنیت در مصرف کننده ایجاد می شود. این واقعیت را، هم در جملة کارگر خطاب 
به نوعروس، زمانی که گفت: »می خوای دهن خانواده شوهر رو پر کنی؟« می توان یافت و هم در 
آشفتگی، عصبانیت و عدم آرامش همسر زن جوان، وقتی کالای خارجی به دستشان نرسیده بود. 

معنای ضمنی دیگر این آگهی، این است که کالای خارجی خوب است چون باعث حفظ آبروی ما 
می شود. پس فقط به منظور حفظ حیثیت و پز دادن در برابر دیگران به سراغ اجناس خارجی می رویم. 
اسطورة دیگر این تبلیغ، این است که جنس خارجی یا غربی خوب است چون ساختة غرب است. ما “ 

دیگری” )غربی( را همیشه در ذهن خود ارج می نهیم و به محصولاتش احترام می گذاریم.
همچنین در این تبلیغ بر جهالت، غفلت و خودخواهی این زوج جوان نیز تأکید می شود. زن 
خبرنگاری که در حوزة کاری خود با کارگر نمونه مصاحبه می کند، می توانست با تهیه گزارشی از 
وضعیت امروز همان کارگر، مسئولان و مردم را متوجه شرایط پیش آمده کند؛ اما به اندازه ای به فکر 
خودنمایی در برابر دیگران )خانوادة شوهر( و اسیر قدرت کالاهای خارجی شده که همنوع خود 
را فراموش کرده  و از احوال او غافل شده  است. در واقع آگهی تلنگری است به مخاطب به منظور 
بیدار شدن از خواب غفلت و تغییر در نوع نگاه انسان به اطرافیانش؛ به خصوص اینکه زن خانواده، 
یک خبرنگار است که از او انتظار می رود به عنوان یک عامل تغییر و یک روشنفکر، مروج کالای 

ایرانی باشد نه مصرف کننده کالای خارجی. 
موضوع دیگری که در این تبلیغ حائز اهمیت است این است که حتی خبرنگاری که با کارگر 
نمونة کشوری مصاحبه کرده بود، برای خرید جهیزیه اش به سراغ کالاهای خارجی می رود. در اینجا 
از صنعت ادبی مجاز مرسل استفاده شده است؛ به این معنی که جزء نشان داده شده معمولاً به عنوان 
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کل مدلول تلقی می شود، برای مثال یک زن سفیدپوست طبقة متوسط بر همة زنان دلالت می کند 
)بارت، 1974: 162 به نقل از چندلر، 1397(. در این آگهی نیز این زن جوان نماد سایر زنان جوان 

تحصیل کرده ای است که کالای خارجی را ترجیح می دهند.
نکتة دیگر این تبلیغ استفاده از اسم “حافظ کوشا” برای کارگر است. حافظ می تواند بیانگر این 
باشد که این کارگر از سویی حافظ صنعت یخچال سازی در سطح جزیی و صنعت داخلی کشور 
در سطح کلی است و از سوی دیگر حافظ خانوادة خود، برای گذران معیشت است. کوشا بودن او 

نیز معرف تلاش و کوششی است که در این زمینه می کند. 
زنجیرة  معانی این تبلیغ را می توان این گونه خلاصه کرد: استفاده از کالای خارجی مترادف است 
با خوش سلیقگی، نمایش ثروت یا القای تعلق به طبقة اجتماعی بالا، خودنمایی در برابر دیگران، 
احساس امنیت و آرامش، به دست آوردن حیثیت و آبرو، احساس قدرت داشتن و برتری نسبت به 

سایرین، تغییر در سبک زندگی، ارزش ها و فرهنگ جامعه. 

تبلیغ‌دوم:‌بازگشت‌کارگران‌به‌کارخانه‌
به  لوازم خانگی موجود در یک فروشگاه را   )Pan( افقی  با حرکت  نمای نخست، دوربین  در 
تصویر می کشد و در نمای بعد یک خانم در حال تماشای این لوازم است. در صحنة بعد مردی 

دست فروش، در خیابان بساط روسری پهن کرده و فروشنده به مشتری  می گوید: 
»آبجی اون ترُکه ها!«

در صحنة بعد مرد دیگری در اتوبوس، کفی کفش می فروشد و ناخواسته، پاکت پلاستیکی ای که 
پشت سرش قرار دارد، به صورت یکی از مسافران اتوبوس، که در حال خواندن روزنامه است، برخورد 
می کند؛ او ناراحت شده و غر می زند. در صحنة بعد مردی، در حالی که از بیکاری با سبیل خود بازی 
می کند،  روی موتور نشسته و در جست وجوی مسافر است، در ادامه برش زده می شود به مردی که 

جلوی شیشة یک مغازة پیتزا فروشی ایستاده و به اطلاعیه ای که روی شیشه زده شده توجه می کند: 
»به یک فروشنده نیازمندیم.«

15 
 

در  کشد ولوازم خانگی موجود در یک فروشگاه را به تصویر می (Pan) حرکت افقیدوربین با  ،نخستدر نمای 
پهن در خیابان بساط روسری  ،فروشدست یمرد بعد ة. در صحناستزم در حال تماشای این لوا یک خانم نمای بعد

 گوید: می به مشتریو فروشنده  کرده
 «ها!آبجی اون تُرکه»

قرار ای که پشت سرش پاکت پلاستیکی ،ناخواستهفروشد و کفی کفش می ،در اتوبوس بعد مرد دیگری ةدر صحن
 غر و هدشناراحت  او ؛کندل خواندن روزنامه است، برخورد میکه در حا ،به صورت یکی از مسافران اتوبوس دارد،

روی موتور نشسته و در   ،کندکه از بیکاری با سبیل خود بازی میحالی در ،بعد مردی ة. در صحنزندمی
پیتزا فروشی ایستاده و به  ةیک مغاز ةی که جلوی شیششود به مردده میجوی مسافر است، در ادامه برش زوستج

 کند: ای که روی شیشه زده شده توجه میاطلاعیه
 «به یک فروشنده نیازمندیم.»

 

 
 

 2آگهی شماره ی از ینما .2شکل 
دهد. زن های چند جنس خارجی را توضیح میشود و فروشنده ویژگیمجدد دوربین وارد مغازه می ،بعد ةدر صحن
 پرسد: می ، زیر چانه قرار داده که دست خود را متفکرانهدرحالی

 «ش رو ندارید؟ایرانیا»
خورد، شود، ابتدا گوشی تلفن همراه مرد دستفروش زنگ میدر این لحظه ریتم و موسیقی تبلیغ تند و شاد می

مرد موتورسوار و درنهایت مردی که جلوی مغازه ود به مرد داخل اتوبوس، سپس شبعد از آن تصویر برش زده می
آن مردها با تعجب و خوشحالی  ةهم شنود،ی از پشت گوشی نمییمخاطب هیچ صدا پیتزا فروشی ایستاده بود.

 گویند: می
  «سر کاریه؟ کجا؟ ؟جون من»

شکل‌2.‌‌نمایی از آگهی شماره 2
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در صحنة بعد، مجدد دوربین وارد مغازه می شود و فروشنده ویژگی های چند جنس خارجی را 
توضیح می دهد. زن درحالی که دست خود را متفکرانه زیر چانه قرار داده،  می پرسد: 

»ایرانی  اش رو ندارید؟«
در این لحظه ریتم و موسیقی تبلیغ تند و شاد می شود، ابتدا گوشی تلفن همراه مرد دستفروش 
زنگ می خورد، بعد از آن تصویر برش زده می شود به مرد داخل اتوبوس، سپس مرد موتورسوار 
و درنهایت مردی که جلوی مغازه پیتزا فروشی ایستاده بود. مخاطب هیچ صدایی از پشت گوشی 

نمی شنود، همة آن مردها با تعجب و خوشحالی می گویند: 
»جون من؟ سر کاریه؟ کجا؟« 

در ادامه افرادی که اطراف آنها هستند، با تعجب به چهرة آنان نگاه می کنند، آنها چیزی را 
می بینند که هنوز نه مخاطب و نه سوژه، یعنی کارگران، از آن آگاه نیستند و آن تبدیل لباس کارگران 
به یونیفورم کارخانه است. کارگران با قطع تلفن، شتابان و خوشحال به سوی کارخانه می روند، 
حتی یکی از آنها در میانة راه پسرکی را که در خیابان در حال خوردن بستنی است، می بوسد و با 

خوشحالی فریاد می زند: 
»دارم برمی گردم سر کار.« 

در صحنة بعد، مخاطب ابتدا فضای سیاهی می بیند که کل تصویر را پر کرده است، به تدریج در 
کارخانه باز می شود و دوربین با زوم به جلو، به سوی کارگران می رود و آنان وارد کارخانه شده و 

مشغول کار می شوند. صدای مردان و زنانی در پس زمینه تصویر شنیده می شود: 
»می شه ایرانی اش رو بدین؟ ایرانی اش خیلی بهتره. آقا اینا تولید داخله؟ ...«

تحلیل‌آگهی‌شماره‌2

این تبلیغ، سه صحنة فروشگاه، خیابان و کارخانه دارد. فروشگاه مملو از کالاهای خارجی و خیابان 
پر از دستفروش است، دستفروشانی که روزی کارگر کارخانه بودند و اکنون به دلیل اقبال ایرانیان به 
کالای خارجی بی کار شده و به شغل های کاذب روی آورده اند و کارخانه بسته ای که با خرید جنس 
ایرانی باز می شود. اکثر نماها در این تبلیغ، نمای متوسط هستند، که دلالت بر رابطة شخصی با سوژه 
دارند، از دید جان فیسک )1380( معمولاً فاصلة دوربین در تلویزیون، از نمای متوسط تا نمای 
نزدیک است؛ این نوع نماها باعث ارتباط راحت و دوستانة بیننده با شخصیت های فیلم می شود. 
کارگردان، برای نمایش تعجب کارگران، با شنیدن باز شدن کارخانة و نیز تعجب مشتری هنگامی 
که مشخصات کالای ایرانی را نمی شنود، به منظور القای احساس همدردی و همذات پنداری، از 
نمای درشت استفاده می کند. زاویة دوربین، هم سطح چشم است که سوژه ها را به حالت مساوی 
به تصویر می کشد؛ تا مخاطب خود را به جای بازیگران تبلیغ قرار دهد. ترکیب بندی، نامتقارن 
است، که احساس روزمرگی و طبیعی بودن را القا می کند. تمام نماها )پس زمینه و پیش  زمینه( دارای 
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وضوح یکسانی هستند، که دلالت بر اهمیت همه چیز در نما دارد. رمزهای نورپردازی، کم تضاد 
است که حالت واقع گرایانه و روزمره دارد. 

کارگردان، در این آگهی از برش های مستمر، در سکانسی که زن خریدار کالای ایرانی انتخاب می 
کند و گوشی تک تک کارگران زنگ می خورد و دائم صحنه به کارگر دیگری برش می خورد، برای 
القای هیجان به مخاطب استفاده کرده است؛ زیرا در نشانه شناسی تصویر، از برش برای جلب توجه و از 
برش های سریع و پشت سر هم برای خلق هیجان استفاده می شود. در نخستین صحنه ای که کارخانه به 
تصویر کشیده می شود، مخاطب یک نمای کاملًا سیاه و تاریک را مشاهده می کند. استفاده از رنگ سیاه، 
برای بسته بودن کارخانه، نماد سیاهی زندگی کارگران در ایام بی کاری است. دوربین از عقب رو به جلو 
)Dolly In( می آید، که به معنای بررسی و جلب توجه مخاطب به چیز خاصی است، در کارخانه باز 

می شود و کارگران که پشت در ایستاده اند، وارد کارخانه می شوند، این بار همان کارخانه روشن و کارگران 
مشغول کار می شوند؛ این نیز به معنای رونق مجدد کسب و کار است. 

در این تبلیغ، هیچ یک از بازیگران معروف نیستند، چهره پردازی ها، معمولی است و بر خلاف 
افرادی هستند که مخاطب در  بازرگانی، آرایش خاصی ندارند؛ شخصیت ها از جنس  تبلیغات 
زندگی روزمره هزاران بار با این افراد مواجه می شود تا حس واقعی  بودن بهتر به بیننده منتقل شود.
از  نوعی  داستانک،  است.  استفاده کرده  داستانک  از یک  بیان هدف خود  برای  آگهی،  این 
تأثیری واحد در  القای  به  آن  بسیار موجز است که همچون داستان کوتاه همة عناصر  روایت 
خواننده معطوف اند؛ اما تعداد واژگان آن از دوهزار واژه تجاوز نمی کند. مانند آگهی های تجاری، 
که گفت وگوی شخصیت ها، زمان و مکان یا زنجیرة  رویداد، باید به گونه ای انتخاب و ترکیب شود 

“ پیام” آگهی را، مدت زمانی کوتاه، به نحوی مؤثر به ذهن بیننده متبادر کند. )پاینده، 1385( 
داستانک برای رخ دادن، به زمینه ای )Exposition( نیاز دارد که شخصیت ها، روابط بین آنها و 
زمان و مکان خاص داستان را روشن کند. این تبلیغ نیز، در چنین زمینه ای رخ می دهد )دست فروشی 
کارگران در خیابان(، سپس بر اثر کشمکش )Conflict( بین شخصیت ها رویدادی اتفاق می افتد که 
چون هنوز به سرانجام قطعی نرسیده، باید ادامه یابد، که “ کنش خیزان” )Rising Action( نامیده 
می شود )زنگ خوردن تلفن همراه کارگران و خوشحالی آنان(. اوج )Climax( داستان  بخشی از 
پیرنگ )Plot( است که کشمکش به بالاترین میزان خود می رسد و به آن پاسخی داده می شود، )تغییر 
رنگ لباس ها و خوشحالی کارگران از بازگشت به کار و حرکت به سمت کارخانه( هرچند شاید هم 
حل نشود. پس از رسیدن به اوج، ضرباهنگ داستان کند می شود و مخاطب درمی یابد که داستان رو 
به اتمام است، که به آن “ کنش افتان” گویند )باز شدن در کارخانه(. درنهایت، به آخرین بخش از 
داستان، یعنی “ گره گشایی” ))Denouement )ending of plot( می رسیم که پیچیدگی های پیرنگ 

یا ابهام های آن از بین می رود )ورود کارگران به کارخانه و شروع مجدد به کار(. )همان(
در این تبلیغ، یک اسطورة اصلی از دیدگاه رولان بارت وجود دارد، آن اسطورة بهتر بودن کالای 
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خارجی نسبت به کالای ایرانی است؛  این را هم از صحبت دستفروش، که به ترُک بودن روسری اشاره 
می کند هم از توضیحات فروشنده که فقط کالاهای خارجی را معرفی می کند، می توان دریافت و تلاش 
می شود با این اسطوره مبارزه شود. در این تبلیغ سعی شده، این گونه به مخاطب القا  شود که برای حل 
معضل شغل های کاذب نظیر دست فروشی، لازم است مخاطبان و مصرف کنندگان به کالای ایرانی توجه 
و از آن حمایت کنند، تا کارگران به سر کار برگردند. اما نکته ای که مغفول مانده، این است که در طول 
تبلیغ هیچ اشاره ای به کیفیت خوب کالای ایرانی نمی شود؛ در واقع این سؤال باقی می ماند که آیا مخاطبان 

تنها  به دلیل حمایت از تولید ملی و راه اندازی کارخانه ها باید به خرید کالای ایرانی روی آورند؟ 
در این آگهی، تعداد زیاد دست فروشان در خیابان به معنی تعطیلی کارخانه ها، بی کاری کارگران و 
سرگردانی آنان در خیابان است؛ موضوعی که افراد زیادی از وجود آن ناراضی هستند. این را در صحنة 
برخورد نایلون مرد دست فروش، با چهرة یکی از مسافران اتوبوس می توان برداشت کرد؛ مسافری که کت 
پوشیده و روزنامه می خواند. این شخص نماد افراد اهل مطالعه و دانشگاهی است که از وضعیت موجود 
ناراضی هستند. کارگردان می کوشد به مخاطب بگوید که برای رهایی از این وضعیت، باید از تولید داخلی 
حمایت کرد. این نایلون نازک، تلنگری بیدارکننده و نماد توقعی است که از قشر دانشگاهی و فرهیخته 
جامعه می رود که با روشنگری های خود، الگوی اقشار دیگر جامعه نیز باشند. همچنین بیانگر این موضوع 
است، که عدم تمایل به خرید کالای تولید داخل، نوعی بی توجهی به سرنوشت دیگران است، که عوارض 
آن گریبان خود ما را هم خواهد گرفت؛ زیرا سرنوشت مردم جامعه به هم گره خورده است و کارگردان، 

توجه مخاطب را به عواقب کُنش ها و رفتار اقتصادی خود جلب می کند. 
پس زنجیرة  معانی )اسطوره های( این تبلیغ را می توان این گونه خلاصه کرد: استفاده از کالای 
خارجی  مساوی است با بسته شدن کارخانه ها، بی کاری کارگران، شرایط نامطلوب اقتصادی، روی 

آوردن آنان به دستفروشی و مشاغل کاذب، نارضایتی شهروندان از وضعیت موجود و برعکس.

تبلیغ‌سوم:‌نان‌مردم‌را‌آجر‌نکنیم
در این تبلیغ، ابتدا با نمای دور )Long shot( و نورپردازی تیره، مرد کارگری در رختکن نشان داده 
می شود. از نمای دور، به منظور نمایش محل وقوع داستان استفاده می شود. در صحنة بعد، در خانه ای با 
نورپردازی روشن، مادر در حال پختن ناهار است؛ بلافاصله برش می خورد به همان رختکن و باز دوربین 
وارد خانه می شود. این برش سریع به رختکن و خانه، نشان  می دهد که خانه متعلق به همین کارگر است. 
در این صحنه، مادر غذای کودک را می کشد و به نشانة محبت سر کودک را نوازش می کند. چیدمان 
صحنه، نشان دهندة یک خانة معمولی، متعلق به قشر متوسط رو به پایین جامعه است. در این صحنه، تضاد 
رنگ ها با صحنة قبلی )رختکن( کاملًا به چشم می خورد، در خانه زندگی جریان دارد و در پس زمینة 
تصویر صدای مجری برنامه خندوانه به گوش می رسد. دوباره برش زده می شود به همان صحنة نخست، 

این جا کارگر در کمد را قفل می کند و این به معنی تمام شدن یک روز کاری است. 
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در صحنة بعد، ابتدا نمای درشت از سبدهای موجود در یک فروشگاه  زنجیره ای و سپس، با ظهور 
تدریجی، )Feed In( مشتریان در حال برداشتن سبد خرید، نشان داده می شوند. هنگامی که آنان در حال 
برداشتن کالا هستند، زاویه دوربین سربالاست )Low Angle Shot( ، که به معنای سلطة سوژه بر مخاطب 
است و نشان از قدرت خرید انواع کالاها توسط مشتریان دارد. در ادامه، خریداران به صندوق می رسند 
و صدای دستگاه بارکدخوان می آید. بلافاصله نمای درشت از یک نان سنگک نمایش داده می شود، مرد 
کارگر آن را برمی دارد و در حالی که در دست چپ سه پاکت میوه و در دست دیگر نان سنگک دارد، به 
سمت خانه می رود. در همین لحظه دوربین، دستگاه بارکدخوان را نشان می دهد، بی درنگ با نمای درشت 
به چهرة مرد، در حالی که به او شوک وارد شده، برش زده می شود. همزمان به داخل فروشگاه و نمای 
نزدیک از برچسب کالایی برش زده می شود که روی آن نوشته شده است: MADE IN CHINA، دوباره به 
خیابان برش زده می شود، در این صحنه همان کارگر با تعجب به نان سنگک نگاه می کند که یکباره تبدیل به 
 MADE IN ITALY آجر شده است. باز به فروشگاه برش می خورد و برچسب کالای دیگری که روی آن
نوشته شده است. در اینجا کارگردان از تدوین موازی استفاده کرده است. به »قطع متناوب از یک صحنه 
به صحنه دیگر و نشان دادن تکه ای از یک واقعه و تکه ای از واقعه ای دیگر، به طوری که دو ماجرا به طور 

موازی و متناوب پیش برده می شود ، تدوین موازی گویند.« )دوایی، 1369: 50(
در صحنة بعد، با زاویة سربالا و نمای درشت، غذای روی گاز خانة کارگر نمایش داده می شود، که 
تبدیل به آجر شده است. مادر در حالی که متعجب و ناراحت است، متوجه جیغ فرزند می شود. مخاطب، 
ابتدا کودک را در حالی که ترسیده و نفس نفس می زند، می بیند و دوربین با حرکت عمودی )Tilt( از چهرة 
کودک به سمت ظرف غذا می آید، که تبدیل به آجر شده است. در نمای بعد، برای سومین بار برچسب 
روی کالا یعنی MADE IN TURKEY، به تصویر کشیده می شود. در صحنة بعد مادر در یخچال را باز 
می کند و با حرکت عمودی دوربین از بالا تا پایین تمام وسائل موجود در در یخچال نمایش داده می شود، 
که به آجر تبدیل شده اند؛ همزمان، مدام صدای دستگاه بارکدخوان می آید و همزمانی تبدیل شدن تمام 
وسایل یخچال به آجر و این صدا، به معنی خرید کالاهای خارجی توسط مشتریان داخل فروشگاه است.  

19 
 

اصله نمای بلاف آید.می خواندستگاه بارکدصدای  رسند ومی صندوقخریداران به  ،توسط مشتریان دارد. در ادامه
که در دست چپ سه پاکت حالی درو دارد مرد کارگر آن را برمی ،شودداده می مایشدرشت از یک نان سنگک ن

خوان را نشان بارکددستگاه  ،ین لحظه دوربینمرود. در همیوه و در دست دیگر نان سنگک دارد، به سمت خانه می
همزمان به داخل شود. ، برش زده میشدهبه او شوک وارد که حالی در ،مرد ةچهربه  با نمای درشتدرنگ بی، دهدمی

 ،MADE IN CHINAآن نوشته شده است: روی که شود برش زده می ییاز برچسب کالا نزدیکفروشگاه و نمای 
که یکباره تبدیل کند نگاه میک با تعجب به نان سنگ این صحنه همان کارگر، در شودبرش زده می به خیابانباره ود
نوشته  MADE IN ITALY برچسب کالای دیگری که روی آنو خورد برش میفروشگاه به باز  .ر شده استه آجب

قطع متناوب از یک صحنه به صحنه دیگر و »در اینجا کارگردان از تدوین موازی استفاده کرده است. به . شده است
ب پیش برده اوکه دو ماجرا به طور موازی و متنای دیگر، به طوریای از واقعهای از یک واقعه و تکهنشان دادن تکه

 (. 50: 1369ی، ی)دوا« تدوین موازی گویند ،شود می
تبدیل به آجر  هکشود، نمایش داده میکارگر  ةغذای روی گاز خانسربالا و نمای درشت،  ةبا زاوی ،بعد ةدر صحن

که حالی ابتدا کودک را در ،مخاطب .شودمی متوجه جیغ فرزند حت است،امتعجب و نار کهحالی درمادر  .شده است
آید، می ظرف غذاکودک به سمت  ةاز چهر (Tilt) با حرکت عمودیدوربین  و بیندزند، میترسیده و نفس نفس می

به  ،MADE IN TURKEY یعنیبرچسب روی کالا  برای سومین بار ،بعد در نمای .تبدیل به آجر شده است که
ین تمام یاز بالا تا پا دوربین عمودیبا حرکت کند و از میبعد مادر در یخچال را ب ةدر صحن شود.می تصویر کشیده

خوان ارکدصدای دستگاه بمدام  ،همزمان ؛اندبه آجر تبدیل شدهکه نمایش داده می شود، در یخچال در وسائل موجود 
کالاهای خارجی توسط به معنی خرید  ،ل یخچال به آجر و این صدایهمزمانی تبدیل شدن تمام وساو  آیدمی

  مشتریان داخل فروشگاه است. 

 
 3آگهی شماره ی از ینما .3شکل 

به عقب زده وحشتکند و با دیدن پدر اخم کرده و شود، پسرک در را باز میبعد زنگ خانه زده می ةدر صحن
دوربین روی  .انددهآن تبدیل به آجر ش هایکه محتواگذارد، روی زمین میهای داخل دستش را رود. پدر پاکتمی

شکل‌3.‌‌نمایی از آگهی شماره 3
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در صحنة بعد زنگ خانه زده می شود، پسرک در را باز می کند و با دیدن پدر اخم کرده و وحشت زده 
به عقب می رود. پدر پاکت های داخل دستش را روی زمین می گذارد، که محتواهای آن تبدیل به 
آجر شده اند. دوربین روی پاکت زوم می کند و این جمله بر تصویر نقش می بندد: »نان مردم را آجر 
نکنیم ...«. استفادة همزمان از رمزهای تصویری، موسیقی، نوشتاری، حرکتی و غیره موجب می شود 

بیننده پیام را هر چه کامل تر دریافت کنند. 

تحلیل‌آگهی‌شماره‌3

چیدمان صحنه، به کار گرفتن زمان و فضا، برای مشخص کردن رویداد داستان است )زندی، 
1388(. چیدمان صحنة این آگهی، یک زندگی معمولی متعلق به طبقة متوسط رو به پایین را به 
نمایش می گذارد. همچنین، همان طور که اشاره شد، در تبلیغاتی که از تلویزیون پخش می شود 
چهرة زنان و مردان بسیار زیبا و همراه با آرایش و لباس های شیک است تا مخاطب جذب محصول 
شود؛ اما در این تبلیغ، شخصیت های اصلی یعنی ) مرد کارگر و همسرش( لباس و چهره ای معمولی 
و بی آلایش دارند. همچنین برای نمایش حالت اندوه شخصیت ها از نمای درشت )نزدیک( استفاده 
شده است. نمای درشت، برای ایجاد حس نزدیکی و صمیمیت با کاراکترهای فیلم و حس همدردی 

و همذات پنداری مخاطب با قهرمانان فیلم استفاده می شود. )سلبی و کاودری، 1380(
در آگهی مذکور، هیچ دیالوگی بین شخصیت ها رد و بدل نمی شود، بلکه صحنه، وسایل صحنه، 
زوم دوربین بر روی اجناس خارجی، حالت های چهره و غیره جای دیالوگ را پر کرده است و 
کارگردان به خوبی و بدون وجود ارتباط کلامی بین بازیگران منظور خود را به بیننده القا می کند، 
به ویژه در صحنة فروشگاه، آنجا که روی کشور تولیدکنندة کالا و جنس مورد نظر زوم می شود، 

مخاطب بدون هیچ توضیح اضافه، معنای مورد نظر آگهی را درمی یابد. 
در این تبلیغ، کارگردان با بهره گرفتن از یک  ضرب المثل متداول و عوام فهم )نان دیگران را 
آجر نکردن( یک پیوند معنایی بین عدم حمایت از کالای ایرانی و بی کاری کارگران و قطع امرار 
معاش آنان برقرار کرده است. خرید کالای خارجی به معنی نوعی بی دردی و بی توجهی به وضعیت 
اقتصادی کشور است، رفتاری که پیامد آن گریبانگیر همه خواهد شد. هر علتی، معلولی دارد و نتیجه 

خرید بدون دقت ما نابودی و بحران اقتصادی کشور در سطح کلان است.
بخشی از این آگهی، در یک فروشگاه زنجیره ای بزرگ سرشار از کالاهای متنوع رخ می دهد، 
تکثر که بودریار )1389( از آن به وفور و انباشتگی یاد می کند، یکی از چشم گیرترین ویژگی ها در 
توصیف جوامع مصرفی است. او معتقد است که »فروشگاه های بزرگ همراه با رشد سریع انواع 
مواد غذایی کنسرو شده و پوشاک سری دوزی شده، نمای اولیه و مکان هندسی فراوانی را به دست 
می دهند. اما همة این خیابان ها یا ویترین های شلوغ لبریز از کالا با گستراندن بساط فراورده های 
گوشتی و راه اندازی جشنوارة غذا و پوشاک، کاری جز تحریک اشتهای افراد، آن هم به گونه ای 
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جادویی ندارند. در انباشتگی چیزی بیش از مجموع تولیدات نهفته است: شواهدی بر وجود مازاد، 
نفی سحرآمیز و قطعی کمیابی و تصوری از پذیرایی گرم و تجمل آمیز در مکانی خاص«.

در این آگهی نیز در صحنة فروشگاه، مشتریان مدام در پی خرید کالا هستند. آنها حین خرید به 
کشور تولیدکنندة کالا توجهی نشان نمی دهند و بدون دقت، اجناس را از قفسه های خرید برداشته 
و در سبد کالا می اندازند. همة اجناسی که مشتریان خریده اند، ساخت کشورهای خارجی است 
و خریداران با کمک به اقتصاد سایر کشورها )ترکیه، تایلند، چین و ...( به اقتصاد کشور خودمان 
آسیب می زنند. همچنین گویا تمام اجناس موجود در فروشگاه تولید سایر کشورهاست، زیرا حتی 
به صورت تصادفی نیز هیچ یک از خریداران جنس ایرانی را برنداشتند. در این آگهی دو تلنگر به 
دو دسته از مخاطبان زده می شود؛ دستة نخست، به مشتریان که هنگام خرید، کالای ایرانی تهیه کنند 
و دستة دوم، به فروشندگان و صاحبان فروشگاه های زنجیره ای که اجناس ایرانی را بفروشند که 

نتیجة این تغییر رفتارها، در بلندمدت کمک به چرخة اقتصاد کشور خواهد بود.
اینکه مادر پسربچه را نوازش و کودک برنامة خندوانه تماشا می کند، در قیاس با قطع صدای 
این برنامه، هنگام آجر شدن غذای کودک، نشان می دهد شادی و آرامش خانة کارگر، حاصل کار 
پدر خانواده است؛ پس زندگی شاد همراه با نشاط و آرامش، تابع وضعیت و شرایط اقتصادی است. 
همچنین توجه مخاطب به این نکته جلب می شود که با خرید کالای خارجی، چگونه همة بنیان های 

جامعه فرو ریخته و زندگی ها از هم پاشیده می شود. 
در آگهی مذکور، یک خانوادة سنتّی ایرانی به تصویر کشیده شده است. مرد خانواده کارگر و 
مادر خانه دار است. در حالی که در محور جانشینی، اگر مادر خانواده شاغل بود، معانی متفاوت 
دیگری به ذهن متبادر می شد. کارگردان برای به تصویر کشیدن وخامت اوضاع، یعنی بیکاری 
مردان در جامعه ای سنتّی که مردها نان آور خانه هستند، چنین خانواده ای را به تصویر کشیده است. 
همچنین این موضوع بیانگر این است که آسیب پذیرترین قشر جامعه، در قبال هجوم کالاهای 
خارجی، کارگران کشور و طبقة متوسط هستند؛ که به طور سنتّی به جز درآمد مرد خانواده درآمد 

دیگری ندارند.
از دیدگاه رولان بارت، زنجیرة معانی ضمنی در این تبلیغ را می توان این گونه خلاصه کرد: 
خرید کالای خارجی مساوی است با حمایت از اقتصاد سایر کشورها، عدم حمایت از اقتصاد ایران، 
بسته شدن کارخانه ها، بی کاری کارگر ایرانی، از بین رفتن روزی و درآمد خانوادة کارگران، ناراحتی 

اعضای خانواده، شرمساری پدر خانواده در برابر همسر و فرزند، از هم پاشیدگی خانواده ها.

تبلیغ‌چهارم:‌کارگر‌ایرانی؛‌سفرة‌رنگین
در نمای نخست این آگهی، یک کارگر در حال کار کردن در کارخانه نشان داده می شود و صدای 
مردی روی تصویر، توضیحاتی در مورد ویژگی های “ در” می دهد، به تدریج دوربین رو به عقب 
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بیشتری در قاب تصویر  به تصویر کشیده می شود و کارگران  از کارخانه  می رود و نمای دور 
جای می گیرند، سپس همان مرد دری را می بندد. در این لحظه مخاطب متوجه می شود که این 
مرد فروشنده ای است که برای مشتریان )یک زن و شوهر و دختر کوچکشان( در حال توضیح 
مشخصات “ در” است. در ادامه سایر ویژگی های این کالای ایرانی بیان می شود و چهرة زن بیانگر 
این است که چندان تمایلی به خرید “ در” ایرانی ندارد. پس از پایان توضیحات فروشنده، پدر و 

مادر هر دو به دخترشان نگاه می کنند و دخترک نیز به علامت تردید، شانه هایش را بالا می اندازد.
در ادامه فروشنده به “در” دیگری که خارجی است، اشاره می کند، به محض اعلام خارجی 
بودن “ در”، زن لبخندی حاکی از رضایت می زند و فروشنده ویژگی های “ در” را توضیح می دهد. 

دوربین با نمای درشت بر جاکلیدی که شکل پرچم آمریکاست، زوم می کند و “ در” باز می شود.
در این تبلیغ، زمانی که “ در” خارجی باز می شود، اتاق خانه یک کارگر نشان داده می شود. با باز 
شدن این در، دو تغییر رخ می دهد: ابتدا تغییر رنگ تصویر از رنگی به سیاه و سفید و همزمان موسیقی 
غمگینی در پس زمینة تصویر نواخته می شود. یک پدر )همان کارگر مشغول به کار در صحنة قبل( همراه 
با دو فرزندش، دور یک سفره خالی نشسته اند. سرها رو به پایین )به سمت سفره( است. دخترک با 
بی حوصلگی در حال بازی با عروسک است و پسر خانواده به دختر خریدار نگاه پرمعنایی می کند )مبنی 
بر اینکه در صورت خرید “ در” خارجی توسط شما سفره ما خالی  و به تبع آن، ما گرسنه می مانیم(. در 
اینجا ارتباط چشمی مخاطب، با هر یک از شخصیت های داستان برقرار و حس اندوه و نگرانی به بیننده 
منتقل می شود. موسیقی تصویر بی کلام است و از ابتدای آگهی وجود ندارد، بلکه درست در نقطة اوج 
داستان آغاز می شود. یعنی زمانی که خانواده کارگر در اتاق نشسته اند و دل نگرانی اعضای خانواده را 
در چهرة آنها می بینیم؛ با این موسیقی حس اضطراب بهتر به مخاطب منتقل می شود. این موسیقی برای 
تأثیرگذاری هرچه بیشتر بر احساسات مخاطب انتخاب شده، تا بیننده نیز مانند دختربچه از لحاظ عاطفی 

تحت تأثیر آن صحنه، )زندگی کارگر( قرار گیرد. 
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ای است که برای مشتریان )یک زن و شوهر و دختر کوچکشان( شود که این مرد فروشندهلحظه مخاطب متوجه می
 بیانگرزن  ةد و چهرشوهای این کالای ایرانی بیان میادامه سایر ویژگیاست. در  “در ”در حال توضیح مشخصات 

ایرانی ندارد. پس از پایان توضیحات فروشنده، پدر و مادر هر دو به  “در ”این است که چندان تمایلی به خرید 
 اندازد.ش را بالا مییاهشانه ،تردیدکنند و دخترک نیز به علامت دخترشان نگاه می

زن لبخندی  ،“در ”به محض اعلام خارجی بودن ، کنداشاره میکه خارجی است، روشنده به در دیگری در ادامه ف
دوربین با نمای درشت بر جاکلیدی که دهد. را توضیح می “در ”های زند و فروشنده ویژگیحاکی از رضایت می

 شود.باز می “در ”کند و شکل پرچم آمریکاست، زوم می
دو  ،شود. با باز شدن این درشود، اتاق خانه یک کارگر نشان داده میخارجی باز می “در ”که زمانی  ،در این تبلیغ

تصویر  ةزمینهمزمان موسیقی غمگینی در پس نگ تصویر از رنگی به سیاه و سفید ودهد: ابتدا تغییر رتغییر رخ می
دور یک سفره خالی  ،ا دو فرزندشقبل( همراه ب ةدر صحن شود. یک پدر )همان کارگر مشغول به کارنواخته می

حوصلگی در حال بازی با عروسک است و پسر )به سمت سفره( است. دخترک با بی یناند. سرها رو به پاینشسته
خارجی توسط شما سفره ما  “در ”کند )مبنی بر اینکه در صورت خرید ی میه پرمعنایخانواده به دختر خریدار نگا

و  برقرارهای داستان هر یک از شخصیت با ،مخاطبارتباط چشمی مانیم(. در اینجا میما گرسنه  ،و به تبع آن خالی 
آگهی وجود ندارد، بلکه  از ابتدای وکلام است موسیقی تصویر بی شود.منتقل می بینندهحس اندوه و نگرانی به 

نگرانی اعضای اند و دلیعنی زمانی که خانواده کارگر در اتاق نشستهشود. میآغاز اوج داستان  ةدرست در نقط
شود. این موسیقی برای با این موسیقی حس اضطراب بهتر به مخاطب منتقل می ؛بینیممی آنها ةخانواده را در چهر

نیز مانند دختربچه از لحاظ عاطفی تحت تأثیر بیننده ا ت، احساسات مخاطب انتخاب شدهتأثیرگذاری هرچه بیشتر بر 
 گیرد. قرار  (زندگی کارگر) ،آن صحنه
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شکل‌4.‌‌نمایی از آگهی شماره 4

در ادامه، نمای درشت چهرة دخترک نمایش داده می شود که با دیدن این صحنه متأثر شده و به 
سمت “ در” ایرانی می رود )در این لحظه موسیقی تصویر به تدریج از حالت حزن انگیز خارج 
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می شود( و به پدر و مادر خود می نگرد و بدون اینکه مکالمه ای بین آنها رد و بدل شود، به علامت 
تأیید و موافقت به یکدیگر لبخند می زنند. در صحنة بعد بلافاصله به خانه کارگر برش زده می شود، 
این بار تصویر رنگی است، مادر وارد اتاق شده و ظرف غذا را روی سفره می گذارد و برخلاف 
صحنة قبل، همگی اعضای خانواده شاد هستند. دوباره دخترک در حالی که همچنان در ایرانی را 

گرفته است، به والدین خود نگاهی سرشار از رضایت می کند.

تحلیل‌آگهی‌شماره‌4

در آگهی مذکور، دو قشر یا خانواده در مقایسه با یکدیگر قرار می گیرند، خانوادة خریدار و خانوادة کارگر. 
نوع لباس های پدر و مادر خریدار و دخترشان دال بر وضع مالی خوب آنها است، موهای دختربچه به 
زیبایی بسته شده و پالتوی به نسبت گرانی بر تن دارد. در حالی که موهای دختر خانواده کارگر باز و 
رهاست. از سوی دیگر، خانوادة کارگر هرچند در خانه هستند و پوشش خانه و بیرون از خانه  با هم 
متفاوت است؛ اما این تفاوت نوع لباس ها بین دو خانواده کاملًا مشهود و کارگردان سعی بر نوع متفاوت 
پوشش ها کرده است. زیرا »معنای هر لباس و هر نوع پوشش از خلال نسبتی که با مقوله هایی نظیر 
مردانگی، زنانگی، طبقه، منزلت، نقش اجتماعی، ارزش ها یا ضد ارزش ها و به طور کلی با ساختارهای 
اجتماعی برقرار می کنند، درک می شود« )جوادی یگانه و کشفی، 1386: 66(. در این تبلیغ نیز، بازیگر 
مشهوری وجود ندارد، بلکه افراد با چهره های معمولی به تصویر کشیده می شوند که در واقع بینانه بودن 

پیام مؤثر است و مخاطب بین خود و شخصیت ها فاصله ای نمی بیند. 
نکتة این تبلیغ، عدم اشتیاق زن به شنیدن ویژگی های کالای ایرانی و خوشحالی او هنگام شنیدن 
مشخصات “در” خارجی است. کارگردان سعی در القای این موضوع داشته که زنان، بیش از مردان 
و کودکان، تحت تأثیر اسطورة کیفیت خوب کالای خارجی قرار دارند. به طور کلی، همواره این 
اسطوره وجود داشته که ما از داشتن جنس خارجی لذت می بریم، چون به خوب بودن آن اطمینان 
داریم. اما جنس و برند ایرانی هیچ گاه نتوانسته این حس آرامش و اطمینان را به ما القا کند. مطاعی 
و ملائی )1396( در تحقیقی دربارة بررسی عوامل مؤثر بر تمایل به خرید کالاهای ایرانی نسبت به 
کالاهای خارجی، با استفاده از مدل لاجیت که در شهر ارومیه صورت گرفت، به این نتیجه رسیدند 
که بیشتر مردم کالاهای خارجی را به کالاهای داخلی ترجیح می دهند؛ این موضوع ناشی از نداشتن 

کیفیت و عمر کم کالای داخلی، در برابر محصول مشابه خارجی  است که در بازار وجود دارد.
در این تبلیغ، در صحنه ای که خانوادة کارگر سر سفره نشسته اند، دختربچه مشغول بازی با عروسک 
است. بارت )1386( در مقالة “ اسباب بازی ها”  در کتاب اسطوره، امروز معتقد است که اسباب بازی های 
رایج از اساس، بازسازی دنیای بزرگ ترها در مقیاسی کوچک است؛ آنها بازتولید اشیاء کوچک شده 
زندگی انسانی است. گویی به چشم همگان کودک کسی نیست جز انسانی کوچک تر، آدم کوچولویی 
که باید برایش اشیایی به اندازة قامتش فراهم کرد. بر اساس دیدگاه بارت باید گفت در این آگهی یکی از 
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ایدئولوژی ها و اسطوره هایی که در پس آن نهفته است، همین تأکید بر تفکیک نقش های جنسیتی است. 
این عروسک در دست پسربچه نیست، بلکه دخترک عروسک در دست دارد و از دید بارت از همان 

کودکی برای یکی از نقش های آینده خود )مادر بودن( آماده می شود. 
از سوی دیگر، در این تبلیغ کارگردان با به تصویر کشیدن دو نوع زندگی، یعنی زندگی خالی از 
نشاط، نعمت و سفره رنگین با خرید جنس خارجی در مقابل زندگی شاد و سفره رنگین در صورت 
خرید جنس ایرانی، سعی می کند مشتری )مخاطب( را متوجه عواقب رفتار خود بکند. ما نمی توانیم 
یک مصرف کنندة منفعل باشیم، بلکه هنگام خرید باید به عواقب انتخابمان فکر کنیم. خرید جنس 
خارجی، منجر به از دست دادن شغل کارگر ایرانی و در نتیجه عدم درآمد و خالی شدن سفرة این 
قشر خواهد شد. همچنین این تبلیغ از حس انسان دوستانة مخاطب بهره می جوید تا او را متوجه 
رفتار خود کند. ما ایرانیان از دیرباز به مهربانی و انسان دوستی، شهره بوده ایم و این تبلیغ سعی 
می کند با استفادة همزمان از انواع نشانه ها )موسیقی محزون، سفرة خالی، نگاه معصومانة کودکان و 

تصویر سیاه و سفید صحنه( این حس بشردوستی را در مخاطب ایرانی تحریک کند.  
همچنین در این تبلیغ، این کودک است که قبل از پدر و مادر خود، تحت تأثیر زندگی کارگر 
قرار می گیرد و با اشاره به “ در” ایرانی تصمیم نهایی را می گیرد و پدر و مادر تابع دختربچه هستند. 
اهل  بزرگسالان نشده اند، کمتر  دنیای  اینکه هنوز وارد  دلیل  به  دارند و  لطیفی  کودکان روحیة 
محاسبه گری هستند و سریع تر تحت تأثیر احساسات قرار می گیرند. همچنین این آگهی تربیت 
صحیح کودک را نشان می دهد، کودکان علاوه بر محیط خانواده، می توانند از طریق مهدکودک، 
مدرسه و رسانه ها با برخی مسائل اخلاقی آشنا شوند. همچنین آگهی مذکور، بیانگر این موضوع 
است که زمانی که والدین نسبت به یک سری موضوع ها بی توجه اند، این بچه ها هستند که گویا 
عقلشان بیشتر می رسد و چیزهایی را می بینند که پدر و مادر قادر به درک آن نیستند؛ آگهی مذکور 
تلنگری است به والدین که از کودکان خود بیاموزند. پس می توان به این نسل و در نتیجه بهبود 
شرایط اقتصادی در آینده امید داشت. همچنین بسیاری از این تبلیغات از شبکة پویا نیز پخش 
می شود و مخاطب این شبکه، کودکان و نوجوانان هستند که می توانند بر انتخاب والدین خود در 

مورد خرید کالای ایرانی نقش بسزایی داشته باشند. 
این گونه خلاصه کرد: خرید کالای  تبلیغ را می توان  این  پس زنجیرة  معانی )اسطوره های( 
خارجی مساوی است با تعطیلی کارخانه ها، بی کاری پدر خانواده، از بین رفتن سفرة رنگین خانواده 

کارگر ایرانی، ناراحتی تمام اعضای خانواده و برعکس. 

تبلیغ‌پنجم:‌گوش‌کن؛‌ایرانیه
در صحنة نخست این تبلیغ، یک سرباز از ویترین یک نوشت افزار، به داخل آن نگاه می کند. در 
همین لحظه، مردی که پدر سرباز و صاحب مغازه است، پسر را می بیند و از دیدن او در آن ساعت 
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از روز متعجب می شود. او ادعا می کند که مرخصی استعلاجی گرفته است. پدر برای انجام یک کار 
بانکی بیرون می رود و مغازه را برای دقایقی به فرزندش می سپارد.

در صحنة بعد، یک پدر و دختر وارد فروشگاه می شوند. سرباز، با دیدن آنها از جا می پرد. پدر 
یک سری لوازم تحریر برای دختر هشت ساله اش درخواست می کند. او که با محصولات آشنایی 
ندارد، با پدر تماس می گیرد، اما تلفن همراه او در دسترس نیست؛ در نتیجه خود تعدادی لوازم 
تحریر انتخاب می کند و روی پیشخوان می گذارد. در اینجا، دختربچه تک تک محصولات را کنار 
گوش خود می گذارد و سرباز با تعجب می گوید: »هیچ کدوم اینها آهنگ نمی زنه ها!«. اما دخترک 
بدون توجه به این توضیح، کار خود را ادامه می دهد و در پایان می گوید: »عمو هیچ کدوم از اینها 
رو نمی خوام«. در این لحظه، پدر سرش را به نشانة تأیید تکان می دهد و فروشنده دوباره کالاهای 
جدیدی می آورد، اما دختر بچه با گوش دادن به هر یک از محصولات می گوید: »هیچ کدوم رو 
نمی خوام، عمو یه چیز بهتر«. تا اینکه بالاخره در حالی که با دقت به صدای یک دفتر گوش می دهد، 
با خوشحالی می گوید: »عمو خودشه، همینو می خوام«. در اینجا فروشنده از اینکه بالاخره دخترک 

به خرید رضایت داده است، خوشحال می شود که ناگهان پدر می گوید: »یک کیف هم بیارید.« 

25 
 

 ایرانیه ؛تبلیغ پنجم: گوش کن
مردی  ،کند. در همین لحظهنگاه می آنبه داخل  ،افزارنوشتویترین یک از  یک سرباز ،این تبلیغ ة نخستدر صحن

ادعا او  شود.از روز متعجب می ساعتآن در  اواز دیدن بیند و است، پسر را می و صاحب مغازه که پدر سرباز
به  برای دقایقیرود و مغازه را یک کار بانکی بیرون میانجام برای  کند که مرخصی استعلاجی گرفته است. پدرمی

 سپارد.می فرزندش
یک سری لوازم  پدرپرد. از جا می آنهان با دید ،سرباز. شوندمی فروشگاه یک پدر و دختر وارد ،بعد ةدر صحن

گیرد، اما تماس میبا پدر  ،یی نداردبا محصولات آشنا که او. کنددرخواست میش اهشت ساله تحریر برای دختر
گذارد. در کند و روی پیشخوان میلوازم تحریر انتخاب می در نتیجه خود تعدادی ؛ر دسترس نیستد اوتلفن همراه 

گ ها آهنهیچ کدوم این»گوید: می گذارد و سرباز با تعجبتک محصولات را کنار گوش خود میکدختربچه ت ،اینجا
از عمو هیچ کدوم »گوید: دهد و در پایان میکار خود را ادامه می ،بدون توجه به این توضیح ا دخترکام «.!هازنهنمی

ی ی جدیدهاکالادوباره فروشنده  دهد ومی تأیید تکان ةسرش را به نشان پدر ،در این لحظه. «خواماینها رو نمی
. «ریه چیز بهتخوام، عمو هیچ کدوم رو نمی»گوید: محصولات میهر یک از با گوش دادن به  اما دختر بچهآورد، می

عمو خودشه، همینو »گوید: ، با خوشحالی میدهدکه با دقت به صدای یک دفتر گوش میدر حالیره تا اینکه بالاخ
شود که ناگهان پدر ه خرید رضایت داده است، خوشحال میب از اینکه بالاخره دخترکفروشنده  اینجا در«. خواممی
  «یک کیف هم بیارید.»گوید: می
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د گذارها میگوش خود را کنار یکی از کیف ،به تقلید از دختر بچهرود و ها میکیف ةسرباز سراغ قفس ،در نمای بعد

بلافاصله به  «بسم الله!»گوید: و با تعجب می شوده صدای یک موسیقی خارجی از کیف شنیده میو در همین لحظ
تحان را امکیف بعدی  در ادامه و رسدبه گوش میکشور دیگری موسیقی  ،کیف آناز کند کیف دیگری گوش می

شکل‌5.‌‌نمایی از آگهی شماره 5

در نمای بعد، سرباز سراغ قفسة کیف ها می رود و به تقلید از دختر بچه، گوش خود را کنار یکی از 
کیف ها می گذارد و در همین لحظه صدای یک موسیقی خارجی از کیف شنیده می شود و با تعجب 
می گوید: »بسم الله!« بلافاصله به کیف دیگری گوش می کند از آن کیف، موسیقی کشور دیگری به 
گوش می رسد و در ادامه کیف بعدی را امتحان می کند. از این کیف شعری ایرانی با این مضمون به 
گوش می رسد: زیبا، زیبا، زیبایی ای ایران ... و در این لحظه دوربین با نمای درشت به گوشه کیف 

زوم می کند که بر روی آن نوشته شده است: »ساخت ایران«.
سرباز با خوشحالی کیف را به دختر بچه می دهد و می گوید: »بفرمایید، ایرانیه« و هر دو به 
موسیقی آن گوش می کنند؛ دخترک با خوشحالی به سرباز می گوید: »ایرانیه؟« در همین لحظه نوشته 
روی تصویر حک می شود: »گوش کن ایرانیه ...« و تصویر سیاه می شود. در نمای بعد، همان سرباز، 
در حالی که چشمانش را بسته، گوشش را جلوی تک تک اجناس داخل مغازه گذاشته و با شنیدن 
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هر موسیقی، کشور تولیدکنندة آن را حدس می زند، تا اینکه بدون اینکه متوجه شود به پدر خود 
می رسد. در اینجا از سوی پدر، صدای آهنگ معروف »می سوزم از اشتیاقش...« شنیده می شود و 
سرباز می گوید: »ایرانیه« و ناگهان چشمانش را باز می کند و با پدر مواجه می شود. در همین لحظه، 
دختربچة دیگری وارد مغازه شده و می گوید: »مداد می خوام.« سرباز به سمت دخترک می رود و 

می گوید: »بیا با هم بریم به صداهاشون گوش کنیم، من می دونم چی می خوای.«

تحلیل‌آگهی‌شماره‌5

این آگهی نیز مانند سایر تبلیغات، ساختار داستانک دارد. اما تفاوت آن با سایر آگهی ها این است که در آن 
مخاطب شاهد هیچ کارگری نیست. یعنی با زندگی کارگران در صورت بسته شدن کارخانه ها و عواقب 
خرید جنس خارجی، آن طور که در سایر تبلیغات شاهد بودیم، مواجه نمی شود. تفاوت دیگر این تبلیغ با 
سایر تبلیغات، نوع نورپردازی آن است. به خاطر فضای غمگین حاکم بر سایر تبلیغات )بی کاری کارگران 
به دلیل بسته شدن کارخانه ها( نورپردازی کمتر از حد معمول بود، اما در این تبلیغ نورپردازی کاملًا 

معمولی است و هیچ اصراری به استفاده از نور کم در این آگهی وجود ندارد. 
در این تبلیغ، یک کودک هشت ساله، در مقام دانای کل بازنمایی شده است. او خود به تنهایی، تصمیم 
می گیرد که چه کالایی را انتخاب کند و از درایت و تیزهوشی ای برخوردار است، که می تواند کالای 
ایرانی را از خارجی تشخیص دهد. او چیزی را می شنود و درک می کند، که در مرحلة نخست سایرین از 
درک آن عاجزند و انجام این عمل از دید دیگران )سرباز( عجیب و غیر قابل فهم است. اصولاً کودکان، 
هنگام خرید نوشت افزار، به اولین چیزی که دقت می کنند، زیبایی و رنگ لوازم تحریر است؛ اما در آگهی 
مذکور کودک فقط در جست وجوی جنس ایرانی است و زمانی به خرید رضایت می دهد، که از ایرانی 
بودن آن اطمینان حاصل کند. کودکان در عصر کنونی، در ارتباط با نهادهای خانواده، مدرسه و رسانه با 
آموزش هایی آشنا می شوند که می توانند از اطرافیان خود خردمندتر ظاهر شوند. او در بخشی از آگهی 
خطاب به سرباز می گوید: »عمو یه چیز بهتر« و از دید او بهتر بودن فقط ایرانی بودن آن کالاست. پس 
در این تبلیغ، بر خلاف سایر تبلیغات، کودک مانند بزرگسالان اسیر برند و نام تجاری کالاهای خارجی 
نیست؛ بلکه دانایی است که از همان ابتدا دقیق می داند، که چه می خواهد و در تصمیمش پافشاری می کند، 
پس می توان به نسل آینده امید داشت. اگر ما بزرگ ترها، در ذهن این تصور را داریم که جنس خارجی 
خوب است، به آموزه های ما در کودکی برمی گردد؛ چیزی که از بزرگ ترها، مدرسه و رسانه آموخته ایم. 
غَر کَالنقّشِ فیِ الحَجَرِ: یادگیری در  همان طور که در حدیثی از امام علی )ع( آمده است: »التعَلُّمُ فی الصِّ
کودکی مانند نقاشی و حکاکی بر روی سنگ است« )علامه مجلسی، ج1: 224(. در این تبلیغ، کارگردان 
می کوشد تا آموزش حمایت از کالای ایرانی را از کودکی در مخاطبان نهادینه و با انگارة خوب بودن 
جنس خارجی، مقابله کند و علاوه بر بزرگ ترها به کودکان نیز آموزش دهد تا نسبت به محیط اطراف 

خود بی تفاوت نباشند و از جنس ایرانی حمایت کنند. 
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در این تبلیغ، موسیقی هر کشور نماد کشور تولیدکننده آن کالاست. کارگردان برای نمایش 
کشور سازنده هر کالا از موسیقی آن کشور استفاده کرده است، زیرا موسیقی هر کشور بازتاب 
فرهنگ آن جامعه است. موسیقی، به عنوان بخشی از فرهنگ عامه با عادت ها، مدها و تحولات 
تاریخی یک جامعه همگام است )Adorno, 1976: 54(. در هر موسیقی، لایه های پنهانی از فرهنگ 
و سبک زندگی هر کشور نهفته است. افراد ساکن در هر شهر یا کشور، بر اساس محل سکونت 
خود، علاقة خاصی به موسیقی آن منطقه نشان می دهند. در تحقیقی، به نام “ ارتباط میان ترجیحات 
موسیقی و شهر محل سکونت )مطالعه موردی دانش آموزان شهرهای شیراز و قائمیه(” این نتیجه 
حاصل شد که شهر و ناحیة محل سکونت دانش آموزان با اولویت های رفتاری موسیقی شان ارتباط 
دارد )موحد و دیگران، 1396(. پس این تبلیغ، در پی القای این موضوع است که ما بر اساس محل 
سکونت خود به موسیقی ای گوش می کنیم که با فرهنگ ما همسوست،  پس باید از کالایی حمایت 
کنیم که با فرهنگ و ارزش های جامعه ما هماهنگ باشد. همان طور که بیان شد، سرباز زمانی 
که در پایان آگهی با چشم بسته و تنها از طریق گوش دادن به موسیقی برخاسته از کالا سعی در 
شناخت کشور تولیدکننده آن دارد، لحظه ای که ناخودآگاه به پدر می رسد، صدای موسیقی ایرانی 
می شنود. در اینجا، پدر نیز، به عنوان یک ایرانی در مقام حمایت از کالای ایرانی نشان داده شده و 
پیوند بین موسیقی و ایرانی بودن پررنگ تر شده است. یعنی هویت ما چنین تعریف شده است که 
از جنس ایرانی حمایت کنیم. همچنین می توان گفت، کودکان و میانسالان از قدرت فهم بالاتری 
برخوردارند، در مقابل نسل جوان به کالای خارجی اقبال نشان می دهد و آنان را نیز می توان با 

آموزش صحیح به حمایت از تولید ملی هدایت کرد.
پس زنجیرة  معانی )اسطوره های( این تبلیغ را می توان این گونه خلاصه کرد: ندای برآمده از کالاهای 

ایرانی مساوی است با ایرانی بودن آن کالا، کیفیت بهتر آن کالا، همخوانی با فرهنگ و هویت ما. 

نتیجه‌گیری
مدرسه سینمایی عمار، آگهی های خدمات عمومی  را تولید کرده است، که به تبلیغ کالای ایرانی 
می پردازند. این آگهی ها نوعی متن هستند که با بازنمایی برخی ایدئولوژی ها، سعی در تغییر فرهنگ 

و نگرش مردم، نسبت به حمایت از تولید ملی و عدم خرید کالاهای خارجی دارند. 
یکی از کارکردهای رسانه ها، آموزش ارزش ها و هنجارهای اجتماعی است، این تبلیغات نیز 
با هدف ترغیب مردم به خرید و حمایت از تولید ملی، تلاش می کنند تا موضوع حمایت از کالای 
ایرانی را، به عنوان یک ارزش پسندیده، در میان ایرانیان نهادینه کنند. برای رسیدن به این هدف در 
تبلیغات پخش شده، ساختاری از معانی آفریده می شود که گاه سرشار از رمزهایی است که هر کدام 
یک بار ایدئولوژی خاص دارند. پس این آگهی ها، با بهره گیری از دال های خاص به بازنمایی شکلی 

از زندگی می پردازند که مبین ارزش های غالب امروز جامعة ماست. 
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با نشانه شناسی این آگهی ها، ویژگی های تبلیغات مرتبط با حمایت از کالای ایرانی را می توان به 
شکل زیر خلاصه کرد: در این آگهی ها از همان ابتدا، مخاطب متوجه نمی شود که چه چیزی تبلیغ 
می شود و به تدریج بیننده با هدف کارگردان یعنی حمایت از کالای ایرانی آشنا می شود )فن مقدمه 
چینی(. همچنین در همة این آگهی ها انگار مخاطب، شاهد یک فیلم کوتاه چند دقیقه ای است، که 
ویژگی های یک داستان کوتاه )داستانک( را دارند. در آگهی های تحلیل شده، بازیگران اعم از زن 
و مرد، برخلاف تبلیغات بازرگانی که به زیباترین وجه ممکن به تصویر کشیده می شوند، گریم و 
آرایش خاصی ندارند و با چهره هایی کاملًا معمولی نشان داده می شوند تا مخاطب با آنان احساس 

همذات پنداری کند.
آگهی های  در  است.  مخاطب  عواطف  و  احساسات  تحریک  آگهی ها،  این  دیگر  ویژگی 
کالای  دلیل خرید  به  ایرانی،  کارخانه های  تعطیلی  کشیدن  تصویر  به  با  کارگردان  بررسی شده، 
خارجی، سعی می کند مخاطب را متوجه رفتار خود کند. از آنجا که ایرانیان به مهربانی و کمک به 
همنوع مشهورند، نمایش تصاویری از خالی ماندن سفرة کارگر ایرانی، بی کاری او و روی آوردن به 
مشاغل کاذب، می تواند در تحریک احساسات مخاطبان مؤثر باشد و برای القای این حس از نمای 
درشت، تغییر در رنگ و نورپردازی و موسیقی در پس زمینة تصویر استفاده شده است. همچنین از 
آنجا که هر علتی معلولی دارد و هر کدام از رفتارهای ما نتیجه ای در بر دارد، کارگردان با به تصویر 
کشیدن بی کاری کارگران، سعی می کند با اسطورة کیفیت خوب کالای خارجی مبارزه کند. در این 
آگهی ها علت تعطیلی و خروج کارخانه ها از چرخة اقتصاد و بی کاری کارگران، خرید اجناس 
خارجی توسط مشتریان معرفی شده است و کارگردان می کوشد بیننده را نسبت به نتیجه و عواقب 

رفتار اقتصادی خود، حساس و حس مسئولیت پذیری را در او ایجاد کند.  
پس در این تبلیغات، شاهد نقد رفتار جمعی ایرانیان هستیم، همان طور که اشاره شد، در نظریة 
تورشتاین وبلن قدرت مالی یا هرگونه ثروتی برای اینکه بیشترین منزلت را برای صاحبش به ارمغان 
آورد، باید به صورتی خودنمایانه و متظاهرانه به نمایش گذاشته شود )فاضلی، 1382(. ما با خرید 
کالای خارجی به دنبال دستیابی به آرامش، برتری و تمایز نسبت به دیگران، احساس تعلق به قشر 
مرفه جامعه و فخرفروشی به دیگران هستیم که نتیجة آن تغییر فرهنگ، سبک زندگی، هنجارها و 
ارزش های ایرانیان است. این آگهی ها سعی می کنند با تمام این اسطوره های ذهنی مقابله کنند. در 
واقع ما با خرید کالاهای ساخت سایر کشورها دچار نوعی ازخودبیگانگی شده ایم و کارگردان در 

این آگهی ها می کوشد به مخاطب ایرانی تلنگر بزند.
همچنین در دو آگهی از پنج تبلیغ تحلیل شده، این کودکان هستند که از شناخت خوبی برخوردار 
بوده و قدرت تشخیص دارند و از کالای ایرانی حمایت می کنند. پس می توان به آینده اقتصادی و 

بهبود چرخه تولید در آیندة کشور امید داشت.
نقدی که می توان به این آگهی ها وارد کرد این است که سازندگان اکثر این آگهی ها، برای ترغیب 
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مخاطب به خرید و حمایت از تولید ملی، سعی می کردند با تحریک احساسات مخاطب از طریق 
نمایش شرایط بی کاری و قطع درآمد کارگر ایرانی، او را به حمایت از تولید داخلی ترغیب کنند. از 
آنجا که مخاطب توانایی تصمیم گیری دارد و برای خرید محصول مورد نظر خود پول خرج می کند، 
ترجیح می دهد کالایی با کیفیت خریداری کند، یعنی با توجه به اینکه در این آگهی ها تلاش می شد 
که اسطورة ذهنی کیفیت بالای کالای خارجی در باور افراد جامعه شکسته شود، بهتر است بیشتر به 
بیان ویژگی ها و کیفیت خوب اجناس ایرانی، قیمت مناسب، ارائة درست خدمات پس از فروش و 
غیره پرداخته شود تا مشتریان با انگیزه بهتری از تولیدات ملی حمایت کنند. نکته مغفول مانده در 
اغلب این آگهی ها این است که باید کارگر ایرانی نیز به گونه ای به تصویر کشیده شود که با تلاش 
و انگیزه خود سعی می کند کالای باکیفیت و بادوام تولید کند، به عبارت دیگر سؤالی که وجود دارد 
این است که چرا مخاطب در این آگهی ها به خرید کالای ایرانی ترغیب می شود؟ آیا ایرانیان باید 
پول خود را، فقط  برای اینکه کارگر ایرانی بی کار نماند، خرج کنند یا کارگران و تولیدکنندگان نیز 
باید برای ساخت بهترین کالا حداکثر تلاش خود را بکنند؟ پس کاستی این آگهی ها این است که 
نباید تنها احساسات مخاطب را هدف قرار داد، بلکه اگر هدف، ترویج فرهنگ مصرف و حمایت 
از تولید ملی است، مشتری باید نسبت به جنس ایرانی اطمینان کافی داشته باشد و این موضوع، 
معلول این است که کالاهایی با کیفیت، مرغوب و بادوام کافی تولید شود و مخاطب به خرید کالایی 
با ویژگی هایی همانند جنس خارجی ترغیب شود، نکته ای که در این تبلیغات کمتر به آن اشاره 

شده است.  

پی‌نوشت
1 . از آنجا که در سایت مدیا آرشیو )www.mediaarshive.ir( تمام تبلیغات مختلف تلویزیون به تفکیک موضوع 

و ماه پخش آرشیو می شوند، با بررسی کامل سایت از وجود این تعداد آگهی اطمینان حاصل شد. 
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