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Abstract 

Advertisements are one of the forms of messages that advertisers advertise and sell 

their product through linguistic and visual constructions. This descriptive-analytical 

study has explained and analyzed four ads that have a direct impact on the 

environment. The reason for choosing these four ads, apart from the canvas 

discussion and the effects they have on it, is their repetition in the radio and 

television media. The need for rethinking in advertisements, taking into account the 

consequences and consequences that they have on the environment, constitutes the 

necessity of conducting this research. The results of this study indicate that the 

above-mentioned advertisements in the form of language and images help to 

construct a consumerist discourse. Advertisers seek to sell their product without 

considering the full aspects of it. With the exception of the "Crystal Koala" ad, 

which is both in terms of language and in terms of image and animation, which has 
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been one of the concerns of the environment, other ads not only do not help the 

environment. But in various ways, endanger nature and the environment. 

Keywords: Business Ads, Ecology, Discourse Analysis, Easy Peak, Papia, Koala 

Crystal, Airy Plast. 
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  چكيده
كننـدگان از طريـق   رونـد كـه تبليـغ   ها به شمار مـي هاي بازرگاني يكي از اشكال پيامآگهي

پردازند. ايـن پـژوهش   هاي زباني و تصويري به تبليغ و فروش محصول خود ميبرساخت
ي كــه تــأثير مســتقيمي بــر تبيــين و تحليــل چهــار آگهــبــه روش توصــيفي تحليلــي بــه 

گذارند، پرداخته است. دليل انتخاب اين چهار آگهي جدا از بحـث بـوم و    مي  زيست محيط
ها در رسانة صدا و سيماست. لزوم بازانديشي گذارند، تكرارشدگي آنتأثيراتي كه بر آن مي

گذارند، ضـرورت  حيط زيست ميها با در نظر گرفتن عواقب و پيامدهايي كه بر مدر آگهي
هـاي  دهد. نتايج اين بررسي حاكي از آن است كـه آگهـي  انجام اين پژوهش را تشكيل مي

كننـد.  گرايـي كمـك مـي   ن مصـرف مذكور در قالب زبان و تصـاوير بـه برسـاخت گفتمـا    
ون آنكـه جوانـب آن را كامـل    كننـدگان در پـي فـروش محصـول خـود هسـتند بـد        تبليغ
كه هم در قالب زباني و هم در ترسيم تصـوير و  » كريستال كوالا«آگهي  بگيرند. بجز  درنظر
هاي ها بوده است، آگهيهاي آنبخشي كه تا حدودي محيط زيست نيز يكي از دغدغهجان

كنند بلكه به اشكال مختلف، طبيعت و بوم را ديگر نه تنها هيچ كمكي به محيط زيست نمي
  اندازند.به مخاطره مي
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اپيــا، گرايــي، تحليــل گفتمــان، ايــزي پيــك، پهــاي بازرگــاني، بــومآگهــي هــا: دواژهيــكل
  .كوالا، آيري پلاست  كريستال

  
  مقدمه. 1

ترين هاي افزايش فروش محصول است و امروز به عنوان يكي از اصليتبليغات يكي از راه
 نيروي محـركّ «شود و به نوعي شگردهاي معرفّي و شناساندن امر مورد نظر بكار گرفته مي

كننـدگان از رهگـذر   ). مصـرف 30: 1396(وودز، » گـراي ماسـت  پنهان در فرهنگ مصرف
شوند شود با محصول معرفي شده آشنا ميها گشوده ميتبليغات و ابعادي كه پيش روي آن

كنندگان نيز آگاهانه و با استفاده از ترفندهاي خاص زباني و تصويري، محصول خود و تبليغ
دهند. حال نكتة اصلي اين است كه محصول معرفـي شـده   رار ميرا بيشتر در معرض ديد ق

كننده سازگاري دارد و هم متناسب با جامعة مـورد نظـر   تا چه حدي هم با نيازهاي مصرف
هـا جـدا از بـرآورده كـردن برخـي از نيازهـاي       طراحي شده است؟ و اصولاً اين محصـول 

، اجتماعي، محيطي و حتيّ سياسي نيز اي با ابعاد ديگر اقتصاديكنندگان، تا چه اندازهمصرف
تناسب دارند؟ به همين دليل در اين پـژوهش، چنـد آگهـي بازرگـاني شـاخص (بـه دليـل        

ودآگاه بـر بـوم و طبيعـت نيـز     تكرارشدگي زياد در رسانة صدا و سيما) كه خودآگاه يا ناخ
اد ناشـناختة  ها سعي شده است ابع ـگذارند، انتخاب و با تحليل گفتمان حاكم بر آنمي  تأثير

نه تنهـا اقـدامات خـارجي و داخلـي     «ها مشخص و روشن شوند؛ چرا كه نه تنها اين آگهي
دهند و موجب تسريع گرايي را در ايران پرورش ميهاي رشد مصرفها، مكانيزماخير رسانه

) بلكه برخي از ايـن عواقـب ماننـد تـأثيرات     124: 1393دلير و اكبري، (طالبي» شوندآن مي
بر محيط زيست اگر نگوييم قابل جبـران نيسـت، بسـيار سـخت و دشـوار جبـران       مخربّ 

اند رشدگي بالا انتخاب شدهخواهند شد. براي اين منظور، چند آگهي بازرگاني با بسامد تكرا
ــزي پيــك«بازرگــاني  آگهــي ــا«و » اي ــة د» پاپي ــت؛ آگهــي  در زمين ســتمال كاغــذي و توال

ينة كيسة زباله و نايلون فريزر كه به چند شـيوه در  در زم» كريستال كوالا«و » پلاست  آيري«
  رسانة صدا و سيما تكرار شده است.
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  پيشينة پژوهش. 2
تمـاني كـه در ايـن حـوزه     هـاي بازرگـاني بـا محـيط زيسـت و گف     در مورد تناسب آگهـي 

هـايي در  كنند، تحقيقي با جامعة پژوهشي حاضر انجام نشده است اما پژوهش مي  اندازي راه
هـاي  شـود. مقالـه  اند، ديـده مـي  ها را از منظرهاي ديگري بررسي كردهقاله كه آگهيقالب م

هاي بازرگاني: بررسي كاربرد زبان و گفتمان در اقناع و متقاعدسـازي  تحليل گفتمان آگهي«
هـاي اقنـاع مخاطبـان    كه به فرآيند متقاعدسـازي و شـيوه  » مخاطبان از منظر تحليل گفتمان

كه بـه نشـان دادن اهـداف    » هاي داستاني تلويزيونيروايت در آگهيتحليل «پرداخته است؛ 
تبليغات و هويت اجتماعي زنان ايراني: تحليل انتقادي گفتمان «كنندگان پرداخته است؛ تبليغ

دهنـدگان، نـوع گفتمـان    كه در آن به منافع سـفارش » هاي تجاريكلامي و بصري در آگهي
تحليـل زبـاني و   «پرداخته اسـت؛  شناختي در آگهيتبليغاتي، جامعة هدف و راهبردهاي معنا

كه در آن بـه ابزارهـاي   » هاي بازرگاني تلويزيوني ايران با مخاطب زن و مردفرازباني آگهي
زباني و فرازباني در ترغيب مخاطبان زن و مرد براي خريد محصول پرداختـه شـده اسـت.    

تلويزيـون در چـارچوب نظريـة    تحليل گفتمان انتقادي تبليغات بازرگـاني  «چنين كتاب  هم
بازرگاني پرداخته اسـت و در نـوع   بر اساس نظرية مذكور به تحليل گفتمان آگهي» فركلاف

هاي بازرگاني نشان هايي براي تحليل گفتمان آگهيخود و البته از منظرنظرية بخصوصي، راه
تحليـل   ها به محدودة پژوهش حاضر آن هـم بـر اسـاس   داده است. هيچكدام از اين پيشينه

هـاي  انـد و تنهـا وجـوه مشـترك پـژوهش حاضـر بـا پـژوهش        گرايي نپرداختهگفتمان بوم
هاست كه همانا تبليغ گرفته جدا از برخي اصطلاحات تحليل گفتمان، در كاركرد آگهي انجام

  براي مصرف بيشتر است.
  
  مباني نظري. 3

 شود كه تعابير متفاوتمياي از الگوهاي زباني درون متني اطلاق تحليل گفتمان به مجموعه
  كند وو پنهان متن را آشكار مي

نمايد كه چگونه كاركرد زبان از نحوة ارتباط مشـاركين گفتگـو بـا    همچنين بررسي مي
هاي اجتماعي و پذيرد و از سوي ديگر بر تأثير كاركرد زبان بر هويتديگر تأثير مي يك

 ـروابط نيز توجه دارد. تحليل گفتمان بررسي مي هـاي  بينـي و هويـت  د كـه جهـان  نماي
  ).14: 1396گيرند (پالتريج، مختلف چگونه به واسطة كاركرد گفتمان شكل مي
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هايي چه زباني و چه عملـي هسـتند كـه موجـب تغييـر      ها ناظر بر كنشتحليل گفتمان
). ايـن تغييـر   206: 1400ان، پـور و همكـار  شـوند (علـي  وضعيتي به وضـعيت ديگـر مـي   

هاي ديگـري  توان به نقشعنا قابل بحث و بررسي هستند. هرچند ميها در حوزة م وضعيت
ارتباط افراد در «و » موضوع اصلي [مورد بحث]«نيز مانند تراكنشي و برهمكنشي كه ناظر بر 

امـا ايـن تقسـيمات     ) است، قائـل شـد؛  32: 1400(ايشاني و همكاران، » اين موضوع با هم
  گيرد.دي گفتمان بيشتر مورد توجه قرار ميشناسي انتقاضرورت مسأله و در سبك  بنابر

هـاي  هـا و گـروه  گذارد و طبقهجا كه زبان به عنوان يك كنش بر مخاطب تأثير مي از آن
برند بنابراين بررسي و تحليل هاي خود بهره مياجتماعي، آگاهانه از زبان، همسو با خواسته

   ها آشنا كنده وجودآورندگان آنهاي ذهني بتواند ما را با افقها ميگفتمان حاكم بر آن
هاي مختلف از جمله نقد ادبي اسـت  تحليل گفتمان انتقادي رويكردي جديد در حوزه

دانـد.  كه قائل به تأثير ايدئولوژي و قدرت در زبان است و زبان را كنشي اجتماعي مـي 
انگيزه يا بار  منظر اين رويكرد، كاربرد خنثي در زبان وجود ندارد و كلية متون داراي  از

  ).59: 1390زاده، (آقاگل ايدئولوژيك هستند

در هر گفتماني براي برقراري ارتباط بايد اصولي رعايت شود. از آنجا كه گفتمان بر پاية 
شود بنابراين به وجود آورندگان يك گفتمان خاص بايد توانـايي ايـن   هاي زباني بنا ميداده

نمونه از منظر دستوري (يعني قواعد حاكم بر زبان) بايد برقراري ارتباط را داشته باشند براي 
هـا و گفتگوهـا،   گفتمان به دور از هر نوع نارسايي باشد يا از منظر راهبـردي بايـد مكالمـه   

هـا درسـت اسـتفاده    هاي انتخاب و تركيب واژهدار و دقيق بكار گرفته شوند و قاعدهجهت
: 1396(پـالتريج،  » طلبـد س پوشيدن را مـي حتيّ هر گفتمان، شيوة خاصي از لبا«شده باشند 

شكل بگيرد در غير اين صورت كاربردهاي زبـاني و  » ارتباط«)؛ بنابراين در گفتمان بايد 24
  ديگر نمودهاي آن فاقد معنا خواهند بود.

گيرنـد از ايـن قاعـده    كل مـي هـاي خاصـي ش ـ  زبان تبليغات نيز كه با تكيه بر گفتمـان 
يا نويسندگان تبليغات، بايد قـدرت جـذب و متقاعدكننـدگي     نيستند و گويندگان و  مستثني

گفتمان تبليغات، ابزار زباني [هستند] كه هوشمندانه بـراي  «مخاطب را داشته باشند چرا كه 
). 22: 1396(وودز، » شـده اسـت  گرايانـه طراحـي   جذب مشتري به سبك زندگي مصـرف 

كنندگان آگاهانه از تند و تبليغگذاري شدة خاصي بر زبان تبليغات حاكم هسهاي ارزش نظام
كـاركرد اصـلي گفتمـان تبليغـات، ترغيبـي و      «كننـد  گذاري استفاده ميهاي ارزشاين نظام
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ترغيـب كننـده در هـر سـطحي      تشويق كننده اسـت [...] تبليغـات بـه كـراّت از ابزارهـاي     
  ).38(همان: » برند مي  بهره

گفتماني نزديك به هم دارند و چـون   هاي زباني وهاي بازرگاني، اجتماعكارگزاران پيام
ها بي شباهت هاي زباني و گفتماني آنكنند بنابراين اصولاً اجتماعهدف واحدي را دنبال مي
جويند كه در هاي متفاوتي در جذب مشتري بهره ميها و روشبا هم نيست؛ اما از مكانيسم

ته بـر افكـار و اعمـال فـرد     گف«توان آن را كنش تأثيري نام نهاد بدين معني كه اصطلاح مي
هـا و تثبيـت   توانـد در جهـت تـرويج فرهنـگ    ) و مي76: 1396(پالتريج، » گذارد[تأثير] مي

  هاي خاصي نقش ايفا كند.هويت
  
  محور هاي بازرگاني بوم . تحليل گفتمان آگهي4

هـا  عـد بـه آن  هـاي مـذكور در چهـار ب   براي رسيدن به درك و دريافـت درسـتي از آگهـي   
ها با طبيعت، ملاك ارزيابي و نقد قرار و در هر بعد نيز پيوند گفتمان برساختة آن شده  توجه

  گرفته است.
  

  ها هيشده در آگ راهبردهاي معناشناختي بكارگرفته 1.4
هـايي كـه   گيـرد و گـاه بـا خطـاب    خلق معنا گاه با توسل به پيشينه و نقد آن صـورت مـي  

برد. گاهي نيز ترفندهاي ادبي گويندگان ميرا به سمت و سوي مورد نظر  1شنونده- مخاطب
دهند هرچند آن معنا در عالم واقـع  بخشي، معناي خاصي را شكل ميمانند تشخيص و جان

: 1396وودز، »(از پيش انگـاري «درست و دقيق نباشد. توسل به پيشينه در اصطلاح گفتمان 
تـوان  شود و مـي ذ، پاره نميشود اين كاغشود مثلاً وقتي در تبليغي گفته مي)  ناميده مي66

اره دارد كـه پيشـتر كاغـذهايي    چندين بار از آن استفاده كرد در حقيقت بـه ايـن نكتـه اش ـ   
هاي آن را پاك كنيم و يا آنكه به محض پاك كـردن،  توانستيم نوشتهاند كه نميداشته  وجود

صول را نسبت اند. اين راهبرد هرچند نقد گونه است و در نوع خود، مزيت محشدهپاره مي
دهد اما گاهي تنها كاربرد تبليغـي دارد و چـه بسـا بـا     هاي پيشين نشان ميبه ساير محصول

واقعيت آن در عالم واقع، تفاوت اساسي داشته باشد و ايـن ترفنـد بـه صـورت ناخودآگـاه      
كننــدگان جهــت خواســتة تبليــغشــنونده دارد و در - زيــادي بــر مخاطــب» كــنش تــأثيري«

  آمده است: » آيري پلاست«هاي نمونه در يكي از آگهي كند. براي مي  عمل
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  بندي لبنيات مورد نياز است]: كوچك[مادر در حالي كه مشغول بسته
بـه دسـت او را    [دختربچه در حـالي كـه خواسـتة مـادر مبنـي بـر دادن كيسـه فريـزر        

  رد].گيدهد و هيچ كنش زباني شكل نميكند]: [با لبخند، سريع آن را تحويل مي مي  اجابت
  [مادر]: بزرگ

كيســه فريــز بــه دســت او را [دختربچــه در حــالي كــه خواســتة مــادر مبنــي بــر دادن 
  گيرد].دهد و هيچ كنش زباني شكل نميكند]: [با لبخند، سريع آن را تحويل مي مي  اجابت

شود. اين بار در ابتداي آگهي تكرار مي 6كنش بالا (خواستة مادر و انجام خواستة مادر) 
تـر   اظر بر يك از پيش انگاري است بدين معني كه كيسه فريزرهاي مورد نظر، پـيش تكرار ن

كنند تا به دليل ابعاد شنونده را ترغيب مي - اند و به نوعي مخاطبدر اين ابعاد وجود نداشته
كيسـه  «ها را تهيه كنند. در ادامة همين تبليغ نيز آمـده اسـت:   بزرگ و كوچكي كه دارند، آن

ز آيـري پلاسـت بـراي مـواد غـذايي      ف با ابعاد بهينه، محصـولي جديـد ا  فريزر آسان مصر
» آسان مصرف«و تركيب مقلوب » ابعاد«تأكيد بر ». حجم؛ آيري پلاست، راحتي شماست  كم

و تأكيـد بـر   » انگـاري از پـيش « در معرفي محصول، برجسـتگي خاصـي دارد و بـه همـان    
ه دارد. اين نكته در آگهي ديگري هاي موجود اشارتمايز اين محصول با ساير محصول  وجه

بنـدي جديـد بـراي مصـرف     آيري پلاست، مبتكر بسته«شود از همين محصول نيز ديده مي
معنـايي و تأكيـدي تبليـغ را    ، بـار  »جديـد «واژة ». آسان؛ آيري پلاسـت، راحتـي شماسـت   

  دهد.كشد و تمايز آن را با ديگر محصولات نشان مي مي  دوش به
هم به تبليغ كيسه فريزر اختصاص دارد (كريستال كوالا) همـين  در آگهي ديگري كه آن 

» آيري پلاسـت «وري از آن نسبت به شود اما تفاوتي در نوع بهرهديده مي» از پيش انگاري«
اين كيسه فريزر كريستال كوالاست كـه بـا شـفافيت كامـل از مـواد غـذايي       «شود. ديده مي

يادداشـت وجـود داره و اسـتفاده كـردنش     كند. روي هر كيسه قابليت نوشتن نگهداري مي
هـا يعنـي نـه تنهـا از مـواد غـذايي       پذيره و قابل بازيافته؛ همة اينخيلي راحته و البته تجزيه

دقت در تبليغ ». مراقبت ميشه بلكه از طبيعت هم محافظت ميشه؛ كوالا لبخند دوبارة طبيعت
مطرح شده در اين تبليغ در » ارياز پيش انگ«كند يكي آنكه اين كالا، چند نكته را روشن مي

هـاي نـايلوني پيشـين    تناسب با طبيعت در نظر گرفته شده اسـت. بـدين معنـي كـه كيسـه     
ــه ــوده  تجزي ــل بازيافــت نب ــذير و قاب ــه پ ــن محصــول در تجزي ــد و مزيــت اي ــان ذيري و پ

 كيسـه  يك مفيد عمر طول متوسط آمده، عمل به تحقيقات طبق«بودن آن است  بازيافت قابل
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 براي لازم زمان مدت كه حالي در است، دقيقه 20 تا 12 كننده مصرف دست در يكيپلاست
). 1397ارديبهشـت   15(ايرنـا،  » نيست دقيق تخمين قابل دقيق شكل به هم هنوز آن تجزيه

دوم آنكه عنوان كيسه فريزر، خود نمادي از طبيعت زيباسـت (كـوالا كـه حيـوان اسـت و      
كه  كنندگان اين محصول بنابر آندهد تهيهدو نكته نشان مي اي خندان و زيبا دارد). اينچهره

انـد آگاهانـه از مـوادي    تهدانس ـيكي از نتايج توليد اين محصـول را ضـرر بـه طبيعـت مـي     
بـه ايـن جنبـه از مسـأله     انـد كـه بـه طبيعـت ضـرر نرسـاند و در تبليـغ نيـز          كرده  استفاده
ل را در تناسـب بـا محـيط زيسـت     گذاري محصوهاي ارزشاند و يكي از نظام داشته  توجه

تبليـغ خـالي اسـت     اند. هرچند جاي صحت و درسـتي ادعـاي مطـرح شـده در    شكل داده
  اي گذرا به مواد تشكيل دهندة محصول، درستي ادعا را نيز ثابت كنند.شد با اشاره مي  و

شـود. در ايـن آگهـي آمـده اسـت:      ديـده مـي  » از پيش انگاري«نيز اين » پاپيا«در آگهي 
هـاي آشـپزخانه   كاربردي بودن و بهداشتي بودن تو آشپزخانه، هردو براي من مهمه. پارچه«

باعث تمايز محصول نسبت بـه  » از پيش انگاري«بنابراين » به اندازة كافي كاربردي نيستند...
هـاي بازرگـاني   شود و شايد بتوان گفت وجه تشابه تمام آگهيمحصولات موجود ديگر مي

شنونده باشد كه گاهي بسيار بارز (مثل آگهـي  - رفند براي تأثير بر مخاطباستفاده از همين ت
هاي آشپزخانه) و گاهي تا حدودي پنهـاني  پاپيا به دليل نشان دادن جنبة برتري آن بر پارچه

شـود. از آنجـا كـه    ديده مي» از پيش انگاري«(مانند آگهي ايزي پيك و كريستال كوالا) اين 
بهتـر اسـت    شـنونده بـه خريـد اسـت،    - ، تشـويق مخاطـب  هـاي تبليغـات  يكي از رسالت

ه باشـد و هـم ادعـايي در خـلاء     آشكار باشد تـا هـم تـأثير كـافي داشـت     » انگاري  پيش  از«
هـا بـه   تر باشد. همچنين چون اين آگهينگيرد و جنبة صداقت در كلام بهتر و روشن  شكل

ندگان آن به طبيعت و نوعي بر محيط زيست و طبيعت تأثيرگذار هستند  بهتر است توليدكن
متأسـفانه دو آگهـي ديگـر در    » كريستال كوالا«بوم نيز توجه كافي داشته باشند و جز آگهي 

  اند. هاي متفاوت بازتوليدشان به آن توجهي نداشتهشيوه
ها نهفته است كه در هاي آنها در خطابيكي ديگر از راهبردهاي معناشناختي اين تبليغ

خطـاب  گوينـد.  ) نيـز مـي  64: 1396سازي(وودز، ها شخصيآن اصطلاح تحليل گفتمان به
شـنونده را  - دادن از نظر علم معاني، حاوي يك نوع توجه است بدين معني كه مخاطبقرار

و » شـما «و » تـو «دهد. استفاده از ضميرهاي آورد و او را در مركز توجه قرار ميبه خود مي
سازي هستند. ايـن راهبـرد   هاي شخصياقمصد» من به عنوان يكي از توها و شماها«گاهي 
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؛ در »ايزي پيك براي شما اومـد «به شكل » ايزي پيك«شود در ها ديده ميدر تمام اين تبليغ
به شكل اسـتفاده از  » پاپيا«و در » آيري پلاست راحتي شماست«به صورت » آيري پلاست«

هداشـتي بـودن تـو    كابردي بودن و ب«است، آمده است » شماها«كه مصداقي از » من«ضمير 
نقش اين نوع راهبرد، هم انحصاري كردن محصول براي ». مهمه... منآشپزخانه هر دو براي 

طلبـي، خـود را از سـاير    شنونده به دليل راحـت - هاست و هم آنكه مخاطب»تو«ها و »من«
كند و ناخودآگاه اين تبليغ بر ذهـن  ها كه راحتي برايشان مهم نيست، جدا مي»تو«ها و »من«

دهـد. ايـن   گذارد و اشتياق خريد را در وجود او شكل ميشنونده تأثير مي- وان مخاطبو ر
ه خريـد باشـد امـا يـك نـوع نگـاه       راهبرد شايد در نگاه اول فقط به وجود آورندة اشتياق ب

شود كه طبيعت در آن ديده مي» ديگري به عنوان به حاشيه رانده شده«و » به عنوان برتر  من«
آيند چرا كه استفادة بيشتر از اين به شمار مي» ديگري«هاي اين مصداق و مظاهر آن يكي از

محصولات (بجز محصول كريستال كوالا كه طبيعت و محيط زيسـت در آن ناديـده گرفتـه    
هاي غيرقابل بازيافـت و  نشده بود)، شكل دهندة يك نوع فرهنگ مصرفي و به تبع آن زباله

در كانون توجه قرار گرفته فرهنگ مصرفي است  در مرحلة بعد، نابودي طبيعت است. آنچه
كنندگان براي رسيدن به پول بيشتر. شايد به همـين دليـل اسـت كـه     سو با خواستة تبليغ هم

بتوان از آن پـول بـه دسـت آورد،    تبليغات را دانش جلب هوش انسان تا زماني كه «ليكوك 
  ).29: 1396(وودز، » داند مي

بخشـي اسـت. ايـن    در تحليل گفتمان اسـتفاده از جـان  از راهبردهاي معناشناختي ديگر 
ــا    ــاد محــل توجــه نباشــد و ي ــرد شــايد در نگــاه اول زي ــوان عنصــري راهب ــه عن آن را ب

 ـ        حائزاهميت ه دقـّت در انتخـاب عنـوان    ندانسـت امـا در عمـل چنـين نيسـت بـراي نمون
يك نوع زيبايي  اين راهبرد» كوالا، لبخند طبيعت است«و جملة پاياني تبليغ » كوالا  كريستال«

شـود و  دهد؛ چون هم كوالا به عنوان نمادي از طبيعت زيبا شناخته مـي خاصي به تبليغ مي
 ـ » طبيعـت «و » كوالا«با » لبخند«هم ارتباط واژة  بخشـي زييـايي بـه تبليـغ     د جـان يـك پيون

خشــي درونــي را بــراي انســان بيــك نــوع مســرتّ و لــذتّ» لبخنــد طبيعــت«اســت.   داده
آورد و ناخودآگاه، بار معنايي اين آگهي را نيز در خود دارد. همچنين بر اين مهم  مي  وجود به

شعور است و بايد حيات آن را پاس داشت، اشاره دارد نيز كه طبيعت، موجودي زنده و ذي
و اين نكته از منظر اخلاق زيست محيطي نيز حائز اهميت است؛ چرا كه ما اجـازه نـداريم   

درد و رنـج و  » لبخنـد زدن طبيعـت  «. نقطه مقابـل  يعت داشته باشيمهر نوع رفتاري را با طب
توانـد  شود و اين امـر مـي  ناپذيري است كه از آسيب زدن به آن حاصل ميهاي ترميمزخم
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ها باشد كه با گذشت زمان در ناپذيري چون انواع پلاستيكهاي تجزيهناشي از پراكندن زباله
شـوند و موجـب درد و رنـج و حتـي     جايگير مي ها، پرندگان و ساير موجوداتبدن ماهي

هـر موجـود   » تكـريم زنـدگي  «) در مقالـه  1875- 1965شود. آلبرت شوايتزر(مرگ آنها مي
) 296/ 1: ج1382دانـد (پويمـان،    مـي » اراده بـراي زيسـتن  «اي را داراي ارزش ذاتـي ِ  زنده
يـات طبيعـت   تري نسبت بـه ح كند تا درك عميقبخشي به مخاطبان تبليغات كمك مي جان

هـاي  در آگهـي  داشته باشند و نسبت به درد و رنج موجودات ديگر حساسيت نشان دهنـد 
  است.ديگر اين راهبرد معناشناختي در نظر گرفته نشده

  
  هاي ساختگي هاي مذكور و خلق هويت تأثير صدا در گفتمان آگهي 2.4

صـداي بيرونـي كـه    هاي درون تبليغـات،  تواند شامل صداي شخصيتصدا در گفتمان مي
كـه همـراه بـا موسـيقي و آواي     هاسـت، شـود؛ همچنـين نـوع صـدا      خارج از شخصـيت 

تواند نـرم و لطيـف،   شود و ميها ناشي ميباشد و جنس صدا كه از تنوع شخصيت  خاصي
طنين و رنگ صدا، عنصري مهم و اساسي اسـت بـراي مثـال    «انگيز، شاد و ... باشد وسوسه

» آيند رنظ انه، شاد، صادق و قابل اعتماد بهگيز، نرم و آرام، دوستانصداها ممكن است وسوسه
ها و تـا  ). كالاهاي تبليغ شدة مورد نظر ما در اين پژوهش، بيشتر در خانه41: 1396(وودز، 

انـد  كننـدگان سـعي كـرده   بليـغ هـاي كـار كـاربرد دارنـد. بنـابراين ت     تر در محل حدودي كم
» ايـزي پيـك  «و » آيري پلاسـت «حي شوند. در تبليغ ها متناسب با اين فضاها طرا شخصيت

تنها زن خانواده به عنـوان عنصـر اصـلي    » پاپيا«تمام اعضاي خانواده وجود دارند، در تبليغ 
نيز تمام اعضاي » كريستال كوالا«و در تبليغ  2خانواده در به كارگيري اين محصول نقش دارد

هـا، نـرم و   ر يـك از ايـن آگهـي   ه ـ خانواده وجود دارند. جنس صداي بكارگرفته شـده در 
رنگ صـداي مردانـه   » آيري پلاست«و تا حدودي » ايزي پيك«است و تنها در تبليغ   لطيف

رسـند و حـس   نيز بر تبليغ نشسته است. تمام اين صداها، دوستانه و صادقانه بـه نظـر مـي   
نهـا در  انگيزند. تشنونده بر مي- انگيزي براي خريد محصول را در مخاطباعتماد و وسوسه

از موسيقي براي تأثيرگـذاري بيشـتر اسـتفاده كـرده اسـت و در كنـار آن       » ايزي پيك«تبليغ 
كاربردهاي محصول مورد نظر با موسيقي و حالت شادي ذكر شده است؛ اما چند نكتـه در  

هايي است كه تبليغ كند. يكي محل يا محلها جلب توجه ميپيوند با صداي حاكم بر آگهي
هـا وجـود دارنـد.    ه است و ديگري اشياء و لوازمي است كـه در آن محـل  در آن انجام شد
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ها نيز برجستگي خاصي دارد كه نشان از اعلام چنين مواجهه و شكل برخورد شخصيت هم
هاي تبليغات تا حدودي گول زننده هستند و نشان از رضايت كامل از محصول است. محل

هـا محصـول معرفّـي شـده اسـت و مواجهـة       از آنهايي تقريباً مرفهّ دارند كه تنها نيخانواده
ت    شخصيت يـادي دارنـد. مـثلاً در آگهـي     هـايي سـاختگي نقـش ز   هـا نيـز در خلـق هويـ

سبك زنـدگي در كنـار محصـول عرضـه شـده بـا بخـش اعظـم اجتمـاع          » پلاست  آيري«
 ها بيش از آنكه بـه خـود  دهد كه شايد خانوادهآل را نشان ميندارد و مكاني ايده  خواني هم

كننـد و  ها را پر كرده است، دقت ميمحصول توجه كنند به اشياء و لوازمي كه آشپزخانة آن
دهي به فرهنگ يك خانواده ايفا كننـد.  شايد بتوان گفت از اين منظر، نقش مخربّي در شكل

هويت، ساختي اجتماعي است كه افراد، آن را در تعامل با يكديگر دائماً پديد آورده و بارها «
: 1396(پـالتريج،  » كنند[...] هويت، به اجرا در آوردن تجربه اسـت ها آن را بازتوليد ميو بار

ت هاي ساخته شده در آگهي). وقتي هويت60 هـاي اجتمـاعي   ها تعارض شاخصي با هويـ
ها نتوانند به آن هويت و جايگاه دست پيدا كنند بنابراين ناخودآگاه داشته باشند و شخصيت

گذارند و اگر مثلاً مردخانواده بـراي رضـايت   ها باقي مينيت و روان آدمنقش زيادي در ذه
اهل خانه هم بخواهد هويت تصنعّي آگهي بازرگاني را به اجرا درآورد ناگفته پيداسـت كـه   

  ها خواهد شدگير خانوادهگريباندر طول زمان چه مشكلاتي 
دهيم در واقع آن را انجام مي ايكنش بر پاية اين ديدگاه استوار است كه ما با بيان گفته

آموزد كه براي نماياندن خود به عنوان شويم. به عنوان مثال، فرد ميو يا به آن تبديل مي
يك خانم در يك موقعيت اجتماعي بخصوص بايد به چه نحوي رفتار نمايد. افـراد از  

ان، هاي ديگر براي نماياندن خود در حين تعامـل بـا ديگـر   طريق كاركرد زبان و روش
  ).49آورند (همان: ه اجرا در ميهاي خاصي را بهويت

هاي خاص وقتي با ساخت اجتماعي واقعيت، تفاوت داشته باشـند، گفتمـان   اين هويت
ها به صـورت آشـكار بازنمـايي    گيرد. نياز نيست كه اين هويتدر نوع مخربّ آن شكل مي

معمـولاً در صـورت مـتن    سـازند  هايي كه شـالودة مـتن را مـي   اصول و ارزش«شده باشند 
هـاي مـذكور، تنهـا آگهـي     ). در آگهـي 227(همـان:  » گردندهستند و صريحاً بيان نمي  نهان

هاي درون تبليغاتي، آن هـم در  با صداي بيروني و بدون دخالت شخصيت» كريستال كوالا«
مكاني ساده كه تنها همسو با كاربردهاي محصول معرفي شده است، توانسـته باعـث خلـق    

ساختگي نشود و صداقت كلام و تأثيرگذاري آن را با اين ترفند بيشتر كـرده اسـت؛    هويتي
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- اعتمـاد مخاطـب  » قابليـت بازيـافتي آن  «دار كردن محصول معرفي شده بـه  چنين نشان هم
ها (مخاطبان و شـنوندگان) در موقعيـت   كند و سوژهشنونده را نسبت به آن بيشتر جلب مي

هـا را بـه آن سـمت و سـو     آن كـه گفتمـان حـاكم بـر تبليـغ،      گيرنداي قرار ميشدهنهادينه
شنونده، هويتي مثبـت  - از مخاطبكند؛ چرا كه اين تبليغ جدا از برطرف كردن ني مي  هدايت

دهـد كـه او را قـادر بـه     شنونده مـي - به مخاطب» شناسي تجارتبوم«برساخت گفتمان در 
كنـد.  شـوند) مـي  زيست مـي  هاي ديگر (كه باعث تخريب محيطايستادگي در برابر هويت

شنونده را به - توانند به صورت مضمر و يا آشكار، مخاطبها ميبخشي آگهيساختار هويت
هـاي بيـرون   هاي خودمحور به ارزشسمت و سوي خاصي هدايت كنند كه جدا از ارزش

» كريسـتال كـوالا  «ها، تنها آگهي يمحور (يا ديگرمحور) نيز اشاره داشته باشند و در اين آگه
در » البته«است كه ارزش بيرون محور (حفظ محيط زيست) را نيز در بر دارد. استفاده از قيد 

هاي مقام استدارك و با برجستگي خاصي كه باعث تمايز محصول از منظري با ساير ارزش
شود مي» شفافيت محصول، قابليت نوشتن روي آن و راحتي استفاده از آن«پيش گفته مانند 
يك نوع گفتمان ديگر دوستي (در اينجا » پذيره و قابل بازيافتهتجزيه«مله با و سپس تداوم ج

از طبيعت هم «شود سازد و در ادامه نيز بر آن تأكيد ميطبيعت در مقام ديگري) را نيز بر مي
شـنونده در موقعيـت و جايگـاه    - اين نوع تبليـغ بـا قـرار دادن مخاطـب    ». كنهمحافظت مي

بـه  » دهـد رد و بـه آن ارزش مـي  گـذا طبيعـت نيـز احتـرام مـي     كه علاوه بر خود به  كسي«
دهد كه او انساني اسـت صـاحب قـدرت و تشـخيص.     كنندة كالا اين هويت را مي مصرف

كند يكي از دلايلي است شنونده القا مي- همين نكته كه گفتمان به صورت پنهاني به مخاطب
كننـدة  و در يك معنـا مصـرف   اي آگاه، عاقل، ديگردوستكنندهكه سوژه را در مقام مصرف

دهـد كـه نـه تنهـا جعلـي و      برد و هويتي متناسب با ديگردوستي به او ميگرا بالا مياخلاق
هـاي اقتصـادي، اجتمـاعي، زيسـتي و... نيـز اسـت       مخربّ نيست بلكه متناسب با سياست

تـا فراتـر از قلمـرو انسـاني      دهـد هويت زيست محيطـي، مفهـوم جامعـه را وسـعت مـي     «
نهادهاي قـدرت از  «). بنابراين هرچند 167: 1395(توماشو به نقل از استيبي، » ابدي  گسترش

(جوكـاري و  » آينـد گيري سوژه و بازنمايي آن به شمار مـي اولين عوامل تأثيرگذار در شكل
تواند نه تنها نقش مخربّ نداشـته باشـد بلكـه    گيري مي) اما اين شكل76: 1399پور، حسام
  تماع، زيست محيط و... نيز باشد.اي متناسب با اجسوژه
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  هاي مذكور تحليل مكالمة آگهي 3.4
هاي مذكور از ابعاد مختلفي قابل تجزيه و تحليل هستند؛ اما از نظر پيامـدهاي  مكالمة آگهي

» آيـري پلاسـت  «هاي و تا حدودي يكي از آگهي» كريستال كوالا«محيط زيستي بجز آگهي 
كاربردي نبودن؛ «كند نهادينه مي» پاپيا«هايي كه ند. ارزشاند خوب عمل كنكدام نتوانسته هيچ

هستند كه » بهداشتي نبودن؛ چندبار مصرف نكردن و قدرت جذب بالايي نداشتن، بد است
كاربردي بودن «شود از ساختار كلي حاكم بر آگهي قابل استنباط است در اين آگهي گفته مي

همـه[...] چـون يكبـار مصـرفه پـس هـم       و بهداشتي بودن تو آشپزخانه هر دو براي مـن م 
بودن  هاي جاذب و چهارلايهلوژي كانالمندي از تكنوبهداشتي هست و هم كاربردي. با بهره

انگـاري در مـورد سـاير    ها بر نوعي پـيش تمام اين ارزش». قدرت جذب خيلي بالايي داره
ي ندارنـد؛  قـدرت جـذب بـالاي    ها بهداشـتي نيسـتند؛  تراز اشاره دارد كه آنمحصولات هم

هاي آشپزخانه). جدا از اين موارد، اشاره به چندلايه بودن مصرف هستند (مثل پارچهچندبار
در بـردارد بنـابراين ايـن آگهـي     وري بيش از حد از درختـان را نيـز   محصول، نشان از بهره

نيـز بـا   » ايـزي پيـك  «شود. ارزشي مبني بر محافظت از محيط زيست در آن ديده نمي  هيچ
ــه ــالا«، »راحتــي اســتفاده«هــايي ماننــد ارزش اشــاره ب و » صــب آنســادگي ن«، »جــذب ب

دانـد و در تمـام ايـن    ها را بد ميهاي ضد اين ارزش، ارزش»داشتن دور محصول  محافظ«
شود؛ اما آگهي اي مبني بر دفاع از محيط زيست ديده نميهاي نهادينه شده هيچ اشارهارزش

شـنونده) را نيـز   - ، سـوژه (مخاطـب  ه محيط زيسـت جدا از توجه جدي ب» كريستال كوالا«
دارنـد،  و طبيعـت را دوسـت مـي    مثابة انساني فرهيخته و كامل كه قدرت تشخيص دارند به
نگهـداري از  «، »ف بـودن محصـول  شـفا «هاي نهادينه شده در اين تبليـغ  برد. ارزش مي  بالا

ــواد ــذايي  م ــي اســتف«، »قابليــت نوشــتن روي آن« ، »غ ــه«، »اده از آنراحت ــذيري و تجزي پ
ها نشان از آن است كـه آگهـي   است. اين ارزش» محافظت از طبيعت«و » بودن بازيافت قابل

ابـة انسـاني طرفـدار طبيعـت كـه      هم به خود فرد توجه داشته اسـت و هـم بـه فـرد بـه مث     
طلبي به ديگري نيز به مثابـة  تواند در كنار راحتها را نيز دارد و ميتشخيص ارزش  قدرت
تفاده نكند و آن را به رسميت بشناسد. گرانيگاه تبليـغ نيـز در جملـة پايـاني، تأكيـد      ابزار اس
بدين معني كه پيام نهايي تبليـغ كـه   ». كوالا، لبخند دوبارة طبيعت«تري است بر طبيعت  بيش

گذاري طبيعت بنا شنونده را نيز دارد بر ارزش- حكم ضربة نهايي در ساختار ذهني مخاطب
نيز طبيعت در مقام يك موجود جاندار تـا  » آيري پلاست«هاي ز آگهيشده است. در يكي ا
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حدودي بركشيده شده است. اين آگهي در دامن طبيعت درست شـده اسـت و بـا معرفـي     
هـاي غـذا،   هـا و بازمانـده  دهمانهاي زباله است، تمام پسكه كيسه» آيري پلاست«محصول 

هـا نيـز پيامـدهاي    ستفادة زياد از همين كيسـه شود اما از آنجا كه او... در آن ريخته مي  زباله
محيط زيستي دارند، باز هم آگهي نتوانسته است خود را دوستدار محيط زيست نشان دهد. 

شود كه دولت بـراي  نيز ديده مي» سيزده بدر«هاي ساليانه تحت عنوان اين نكته در مناسبت
كنـد تـا بعـد از اتمـام     مـي  هاي بزرگ به شـهروندان پاكيزگي طبيعت، اقدام به پخش نايلون

اين عمل يـك نـوع طبيعـت دوسـتي     ها را در آن بريزند كه در ظاهر ماندهپس» سيزده بدر«
شود اما در باطن و نفس كار، عواقبي جز طبيعت ستيزي وجود ندارد چون همـين   مي  ديده

ند، خـود  گذاربر طبيعت ميها به دليل بازيافت نشدن و تأثيرهاي مخربّي كه در آينده نايلون
هـاي غـذاها كـه بـر طبيعـت      همانـد شوند بر جان طبيعت و چه بسـا همـان پـس    دردي مي

  ها.مانند زودتر و بهتر جذب طبيعت شوند نسبت به اين نايلون مي  باقي

  هاي مذكور در آگهي گذاري سازي و ارزش مفهوم 1.3.4
شـوند  آگاهانه خلق مياي هستند و هاي زباني سنجيدههاي بازرگاني، آگهياز آنجا كه آگهي
شوند و از منظر تحليل گفتمـان بـه   ها به خوبي بازنمايي ميها و ضد ارزشبنابراين، ارزش

شنونده - ها همسو با نيازهاي مخاطبگذاريها، ارزشسازيخوبي قابل تبيين هستند. مفهوم
ي هـا هـا و دلواپسـي  گيرند و به همان اندازه كه در جهت برطرف كـردن نگرانـي  شكل مي

هرچقدر ما «زنند ها دامن ميها و دلواپسيكنند شايد بيشتر از آن به نگرانيها عمل ميسوژه
ها نبايد صرفاً نگرانـي  مشكل داشته باشيم به نفع كارگزاران تبليغات است؛ از اين نظر آگهي

اين ). بنـابر 59: 1396(وودز، » ها نيز بكـار رونـد  ما را منعكس كنند بلكه بايد براي ايجاد آن
شـوند كـه شـايد بـراي مـا در درجـة اول       سازي مـي هايي، مفهومها، ارزشگاهي در آگهي

مندي نباشند براي نمونه شايد راحتي استفاده به اندازة كارايي محصول براي برخي از  ارزش
شوند كه سياست مالي و انباشت اي نهادينه ميها به گونهها مهم نباشد اما اين آگهيما انسان
آمـده اسـت   » آيري پلاسـت «هاي كند. مثلاً در يكي از آگهيكنندگان اقتضا ميتبليغ سرماية

كيسه، كيسه آيري پلاست؛ سلفون، سلفون آيـري پلاسـت؛ سـفره سـفره آيـري پلاسـت؛       «
اين محصـولات معرفـي شـده قبـل از     تكرار هر يك از ». دستكش، دستكش آيري پلاست

هـا در  بـراي سـوژه  » زود آماده شـدن «و » سرعت«چيز بر اين نكته اشاره دارد كه مفهوم هر
در مهيـا شـدن وجـود نداشـته اسـت.      » سـرعت «درجة اول ارزش قرار دارد و پيشتر ايـن  
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گذاري شده آن هم در پيوند با محصولي كه ارتباط مستقيمي با كه اين مفهوم ارزش آن  حال
وانـد در درجـة اول   تتواند بر آن تأثير مخربّي بـاقي بگـذارد، نمـي   محيط زيست دارد و مي

گراي جامعه است. در آگهي ديگري اهميت و ارزش باشد و تنها در خدمت فرهنگ مصرف
» كوچك، بزرگ«با صفات » زن خانه«شود وقتي نيز از اين محصول باز همين نكته ديده مي

» دختـر خـانواده  «محصـول دارد بـه   آن هم پشت سر هم كه نشان از سـرعت مهيـا شـدن    
گرايـي،  گذاري جـز مصـرف  ل را در اختيار او قرار دهد. اين نوع ارزشگويد كه محصو مي

شود چرا كه كارايي محصول تنها در سرعت و ابعـاد آن  هيچ اخلاق تبليغي در آن ديده نمي
سازي شده است. از پيامدهاي مخربّ ديگر اين گفتمان، شيء شدگي شخصيت است مفهوم
ها به نقششـان تقليـل داده   ديگر، هويت آنهاست و به عبارت ها، هويت آننقش آن«چون 

هـايي  هـا را بـه سـوژه   . اين گفتمان، ناخودآگاه، سوژه(Van leeuwen, 2008: 42)» شده است
تمييـز، خودمحـور و راحـت طلـب     گرا و بـي دغدغـه، فاقـد قـدرت تشـخيص و      مصرف
ت. كننـدگان اس ـ اي مـالي تبليـغ  ه ـها همسـو بـا سياسـت   دهد كه تمام اين ارزش مي  تقليل
ها بدون در نظر گرفتن هايي هستند شاد و خوشحال كه راحتي آنها، سوژههاي آگهي سوژه

اند بدون آنكه نشاني ها در نقش خود محو شدهديگري، عامل خوشحالي است و شخصيت
نيز » ايزي پيك«ها از محصول معرفي شده ديده شود. در آگهي از خرد و عقل در استفادة آن

طلبـي و  ها همراه است اين نوع راحتكلام و رقص و شادي شخصيت كه با آهنگين بودن
  شود:خودمحور بودن در استفاده از محصول ديده مي

 جذبش بالاست ايزي پيـك    راحت و زيباست ايزي پيك
 مونـه دسـتمالمون  تميز مـي    محــــــــافظ داره دور اون
ــاره  ــد دوبــ ــاكي اومــ  ها اومـد ايزي پيك تو خونه   پــ

 ايزي پيك براي شـما اومـد     نـــدارهنصـــبش كـــاري  

ه بـه كـلام داده شـده در كنـار     هـاي بـالا همـراه بـا موسـيقي و آهنگـي ك ـ      تمام ارزش
طلـب و پيامـد مخـربّ    گـرا و راحـت  ها، جز تبليغ فرهنگ مصـرف شدگي شخصيت نقشي

ها سازي نشده است و حتيّ ارزشزيست محيطي، هيچ ارزش مثبتي در آن نهادينه و مفهوم
ها همسو با تبليغ و كنند بدين معني كه تمام اين ارزشدار ميصورت بي ارزشي نشان را به

كننـدگان تنهـا بـه دليـل     مصـرف  تحريك به مصرف بيشتر، خارج شدن سـرمايه از دسـت  
هـاي نادرسـت در   سازيكنندگان به دليل مفهومطلبي، انباشت سرمايه در دست تبليغ راحت
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تر درختـان بـراي درسـت كـردن     نهايـت قطـع بيش ـ  هـا و در  شدگي شخصيتقالب نقشي
ست كه اين جنبـه ناديـده گرفتـه    » كريستال كولا«تر. تنها در آگهي تبليغي  هاي بيش دستمال

نشده است هرچند كه در اين آگهي نيز براي قابل اعتماد كردن ادعـاي مطـرح شـده جـاي     
پـذير بـودن   تجزيـه سنجش ادعا خالي است و بايد دليل يا دلايـل قابـل بازيافـت بـودن و     

قابـل بازيافـت بـودن و    «سـازي  شد؛ اما در مجموع اين آگهي با مفهوممحصول نيز بيان مي
كمك كند » ارزشمند بودن طبيعت«سازي مفهوم توانسته تا حدودي به كانوني» پذيريتجزيه

نسـان بـا طبيعـت برجسـته كنـد.      و اين مفهوم را در مقام برسـاختي اخلاقـي در مواجهـة ا   
گزيني و محوسـازي طبيعـت نيسـت بلكـه     هاي مفهومي در اين تبليغ همسو با حاشيه آميزه

اند كه هم خودمحور بودن و ديگر محور بودن مفاهيم برساخته در تناسب با هم مطرح شده
هـاي  ليغ بـر خـلاف سـاير تبليـغ    شود. گفتمان حاكم بر اين تببه يك اندازه در آن ديده مي

هـاي انتزاعـي نيسـت بلكـه     ي صـورت بيعت و بازنمايبررسي در خدمت محوسازي طمورد
» كريستال كوالا«هاي مذكور بجز آگهي اند. در آگهيدو مفهوم به موازات هم كانوني شدههر

عنصـر مهمـي   «سـازي  ت در تهـي سازي بكـار گرفتـه شـده اس ـ   سازي به صورت تهيمحو
كـه محصـولات   ) در حـالي  219: 1395(اسـتنبي،  » شودكامل از يك متن حذف مي  طور به

شـدگي  سـازي بـا نقشـي   ايـن تهـي  تبليغ شده كاملاً بر محـيط زيسـت اثرگـذار هسـتند و     
هـاي خاصـي و   دست طبقـه يـا طبقـه    گرايي و انباشت سرمايه درها جز مصرف شخصيت

  توجهي به طبيعت و از بين رفتن آن هيچ پيامد ديگري ندارد. بي
  
  گيري نتيجه. 5

محيط زيست در كـانون توجـه نيسـت    در تبليغات مورد بررسي ما در اين پژوهش؛ عنصر 
هاي مذكور، پيوند مستقيمي با محيط زيست و طبيعت پيرامون مـا دارنـد.   حالي كه آگهيدر

هـايي غيـرلازم و غيرضـروري، عواقـب و     هاي تصـنعّي بـا دلالـت بـر ارزش    بخشيهويت
» كريستال كـوالا «به همراه خواهند داشت. بجز آگهي  پيامدهاي ناگواري براي طبيعت و بوم

گرايـي را  طلبـي و مصـرف  اند گفتمان راحتها با محوسازي طبيعت سعي كردهساير آگهي
هـا  شدگي شخصيت در اين آگهيهاي كلامي و نقشيگذاريرواج دهند كه در قالب ارزش

ــاع در تضــاد هســتند.  عرضــه شــده ــا ســاخت واقعــي اجتم ــد و ب ــدار ان ــا، انگاريجان ه
شنونده) را در موقعيتي فاقد قدرت - ها (مخاطبها، سوژهانگاريها و از پيش سازي شخصي



  1401، بهار و تابستان 1، شمارة 12سال  ،رسانه و فرهنگ   124

 

كننـدگان را بـي چـون و    دهند تا الگوهاي زباني و تصويري تبليغتمييز و تشخيص قرار مي
ها و گاهي چرا بپذيرند بدون آنكه به عواقب اين تبليغ پي ببرند. طرد طبيعت از كانون آگهي

گرايي و انباشت ثروت در دسـت  ها، گفتمان مصرفسازي محيط زيست در اين آگهيهيت
شـود كـه   موجـب مـي  قشر و طبقة خاصـي را بـدون ملاحظـات اخـلاق محـيط زيسـتي       

هـاي  از بـين آگهـي   برنـد. هاي خود، بهره مـي كنندگان آگاهانه از آن همسو با خواسته تبليغ
هــاي ديگــر فــاوت از گفتمــانگفتمــان مت» كريســتال كــوالا«بررســي مــا، تنهــا آگهــي مورد
ها بـا طبيعـت در آن مـلاك    كند كه در آن اخلاق محيط زيستي و مناسبات انسان مي  عرضه

قرار گرفته است هرچند ادعاي مطرح شده در اين آگهي مبني بر بازيافتي بودن محصـول و  
  پذيري آن اثبات نشده و جاي آن در تبليغ خالي است.تجزيه

  
  اه نوشت پي

براي مخاطبـان   توان تعبيرهايي را بر اساس نوع مخاطبتوضيح آنكه هر متني مخاطبي دارد. مي. 1
اننده هسـتند، كسـاني كـه مـتن را     خو - خوانند مخاطبنظر گرفت. مثلاً كساني كه متن را ميدر
هـاي  رد بررسـي مـا از رسـانه   شنونده هستند و اينجا به دليل آنكـه مـتن مـو   - شنوند مخاطب مي

است و مخاطب، بدون خوانش متن و تنها از راه گوش در كنـار عمـل ديـدن، سـخنان       يديدار
شنونده بـراي ايـن دسـته از مخاطبـان     - شنود بنابراين تعبير مخاطبها را ميها و آگهيشخصيت

 انتخاب شد.

بـه   دهد قابـل ملاحظـه اسـت.   اين نكته از منظر نقد اكوفمينيستي كه طبيعت را به زنان پيوند مي. 2
در بــر گــرفتن اكوفمينيســم  قيــدة كــارن جــي وارن، توجيــه عقلانــي توســعة فمينيســم بــرايع
دارد: يكي اين كه پيوند تعقلي و مفهومي بين سلطه بـر زن و طبيعـت در جوامـع غربـي       لايه  دو

م بـه زن و ظلـم بـه طبيعـت را     وجود دارد و در نتيجه هم زمـان بايـد ايـن دو سـتم يعنـي ظل ـ     
ته و پرداختة اجتمـاع هسـتند كـه    آن كه مفاهيم زن و طبيعت هر دو ساخ بخشيد. لاية دوم  پايان
اند. بنابراين مباحث مربوط به سلطه بر زن و سلطه بر طبيعت طول تاريخ اين مفاهيم تغيير كردهدر

هـا  اين پيوند ميان زن و زمين در اسطوره ).92- 93: 1383با اشارات تاريخي همراه است (وارن، 
ز به اشكال گوناگون منعكس شده است. از اين رو تبليغ محصول بـا صـداي   ادبيات فارسي نيو 

خـورد و  اي اسـت كـه بـا طبيعـت پيونـد مـي      زن خود به خود در ناخوداگاه مخاطبان به گونـه 
  شود. پيام صريح موجود در تبليغ كه اين كالا موجب آسيب به طبيعت نمياست بر   تأكيدي
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