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چکیده

هدف اصلی این پژوهش، بازنمایی مفهوم زن در تبلیغات و تأثیر متغیر جنسیت در دریافت كلیشه ها 
و استعاره های مرتبط با مفهوم »زن« است. این پژوهش در چارچوب زبان شناسی اجتماعی و معنا- 
نشانه شناسی انجام شده و بر تحلیل كمی و كیفی داده ها مبتنی است. در روش پیمایشی، ۲75 پرسشنامه 
توسط زنان و مردان پاسخ داده شد و بررسی آزمون های آماری )تی تک متغیر مستقل و تی دو متغیر 
مستقل( نشان داد كه در دریافت كلیشه های اجتماعیِ مرتبط با مفهومِ زن، در نگاه زنان و مردان تفاوتی 
دیده نمی شود. همچنین طرح واره های مركز- حاشیه و جلو- عقب بیشتر از دیگر طرح واره ها توسط 
زنان و مردان دریافت شده  است. در تحلیل كیفی داده ها، 500 تبلیغ تلویزیون، آگهی نما )بیلبورد( و 
مجله از دیدگاه معنا- نشانه شناسی تحلیل شد. در این مقاله، تنها به ذكر نمونه هایی از این تبلیغات 
بازنمایی  میزان  و  بوده  زنان  كلیشه ای  مفاهیم  بازنمایی  بیانگر  كیفی،  تحلیل  نتایج  كرده ایم.  بسنده 
ضدكلیشه ها در تبلیغات، در مقایسه با كلیشه ها بسیار پایین تر است. تصویری كه از زنان در تبلیغات 
فروشنده  معلم، مصرف كننده،  خانه دار،  آشپز،  مادر، همسر،  نقش های  در  اغلب  می شود،  داده  نشان 
است و ازخودگذشته، پرتلاش )اغلب در محیطِ خانه(، وابسته به مرد، بدون استقلال مالی، پشتیبان و 
حمایتگر فرزندان و منفعل در انجام برخی امور است؛ در این میان، نقش مادری بیش از دیگر نقش ها 
به چشم می خورد. همچنین طرح واره های مركز ـ حاشیه و جلوـ عقب بیشتر از دیگر طرح واره ها در 

تصاویر، متجلی هستند و مفهوم زن، اغلب با این طرح واره ها همراه است.
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مقدمه‌

این پژوهش به بازنمایی مفهوم زن در تبلیغاتِ ساخته شده در ایران می پردازد و پیش زمینه های 
ذهنی دخیل در طراحی این تبلیغات را می كاود. در این رهگذر، با رویكردی اجتماعی و معنا- 
این  به علاوه،  پرداخته ایم.  تبلیغات  در  زن  مفهوم  بازنمود  چگونگی  كندوكاو  به  نشانه شناختی 
را مطالعه كرده  تبلیغات  این  با زنان در  اجتماعیِ مرتبط  بازتاب كلیشه های  پژوهش، چگونگی 
و درک و دریافت افراد جامعۀ ایرانی را از این كلیشه ها و ضدكلیشه ها بررسی كرده است. در 
بازنمایی كلیشه ها  با رویكرد معناشناختی و استعاره های مفهومی می توان به چگونگی  حقیقت، 
افراد  دریافت  میزان  موضوع،  این  به  جامعه  افراد  نگرش  مطالعۀ  با  و  پرداخت  ضدكلیشه ها  و 
استعاره های  تبلیغات،  در  زنان  رایجِ  اجتماعی  كلیشه های  را سنجید.  كلیشه ها و ضدكلیشه ها  از 
می گیرند.  قرار  پژوهش  این  موضوعی  قلمرو  در  تبلیغات،  در  طرح واره ها  بازنمایی  و  مفهومی 
پوشش  را  پژوهش  این  اجتماعی  بخش  كه  گرفته  پرسش نامه صورت  طریق  از  نگرش  بررسی 
تبلیغات  مفاهیم در  این پرسش  ها هستیم؛ كدام  به  پاسخ دادن  به دنبال  این پژوهش  می دهد. در 
تلویزیون، آگهی نماها )بیلبوردها( و مجلات، با مفهوم »زن« پیوند خورده است؟ بسامد كدام یک 
از طرح واره های تصوری در بازنمایی تصویر زن بیشتر به چشم می خورد؟ میان نگاه زنان و مردان 
در دریافت كلیشه ها تا چه حد تفاوت وجود دارد و كدام یک از طرح واره ها بهتر توسط افراد 

دریافت می شوند؟  
شاید در نگاه اول، اهمیت تبلیغات چنان كه باید، شناخته نشود، اما نباید از تأثیر آن بر زندگی 
انسان ها غافل شد. همه روزه تعداد زیادی از محصولاتِ تولیدشده، با تبلیغات در برابر چشمان مان 

قرار می گیرند. با كمی تأمل خواهیم دید كه برخی از كالاهایی كه خریداری كرده ایم، تحت تأثیر 
افراد به خرید كالا  اما آنچه در پسِ این تبلیغات نهفته، تنها ترغیب  همین تبلیغات بوده است. 
نیست. ما در هر تبلیغ، رفتارهای اجتماعی، افراد گوناگون از طبقات اجتماعی متفاوت، تفكرات 
خاص و پررنگ شده ای را شاهد هستیم كه بی آن كه به آنها توجه داشته باشیم، ذهنیت ما نسبت به 
خودمان و دنیای پیرامون مان را تحت تأثیر قرار می دهند. تفكرات كلیشه ایِ یک فرهنگ، فرصت 
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آن را می یابند تا در تبلیغات ظاهر شوند. از جمله كلیشه های درخور توجه، كلیشه های مربوط 
به نقش های اجتماعی زنان است. در دنیای معاصر، زنان نقش های اجتماعی مهمی برعهده دارند 
و در تصمیم گیری های جامعه دخیل اند. از این رو، كلیشه های اجتماعی زنان با تغییراتی روبه رو 
شده است؛ دیگر زنان تنها با نقش مادر و همسر تعریف نمی شوند. باید خاطرنشان كرد كه این 
كلیشه ها در فرهنگ ها و جوامع گوناگون، متفاوت هستند. در نتیجۀ توسعۀ انسانی و اجتماعی، 
بازبینی های بنیادین در تغییر كلیشه ها و نگرش سنتی به زنان و دختران صورت گرفته است. از 
سوی دیگر، توسعه و پیشرفت در جوامعی كه در آنها نابرابری های جنسیتی همچنان وجود دارد، 

به دست نمی آید )هومین فر، ۱۳8۲: ۹۱(.
بازنمایی مفهوم زن در تبلیغات، راهی برای شناخت كلیشه های جنسیتی است تا از این طریق، 
بتوان به تغییر كلیشه ها و شكل گیری ضدكلیشه ها كمک كرد. با توجه به استعاره هایی كه بازتاب دهندۀ 
فرهنگ جامعه هستند، می توان به ریشه های بازنمایی مفهوم زن پی برد و با تغییر كلیشه های منفی، به 

نگرش زنان و مردان درمورد مفهوم زن و شناخت زنان از »خود« واقعی شان كمک كرد.

پیشینۀ‌پژوهش‌

در پیشینۀ پژوهش های داخلی می توان به معین )۱۳85( اشاره كرد كه در مقالۀ »نشانه شناسی 
بهره جسته و  پایه گذاری شده-  پاریس- كه توسط گرماس  نشانه شناسی مكتب  از  تبلیغات«  و 
استفاده  تبلیغاتی  یا یک گفتمان  و  كالا  بازار یک  تحلیل  به منظور  آن،  تئوری ها و روش های  از 
نشان  را  آگهی ها  در  زنان  كشیدن  تصویر  به  )۱۳86( چگونگیِ  فصیحی  و  كاظمی  است.  شده 
می دهند. نشانه شناسی گافمن۱ )۱۹76( و رویكردهای فیسک۲ )۱۳80( در تبلیغات جنسیتی نیز 
در  زن  سنتی  و  كلیشه ای  نقش  بازتولید  به   )۱۳86( لالمی  است.  برخوردار  ویژه ای  اهمیت  از 
تبلیغات می پردازد. پژوهشگر معتقد است تبلیغات، منعكس كنندۀ نگاه جامعه بوده و به تبعیض 
جنسیتی در این حوزه اشاره دارد. مصلحی و وارسته )۱۳8۹( در مقالۀ خود به بررسی تصویر 

1. E. Goffman
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زنان و تحلیل محتوایِ تبلیغات، پرداخته  و نشان داده اند كه زن ایرانی اغلب با نقش همسر و زن 
خانه دار و در منزل نمایان می شود و این تصاویر با واقعیت های جامعه در تضاد هستند. كوثری و 
عزیزی )۱۳۹۳( در پژوهشی كیفی و با تكیه بر روش نشانه شناسی، سعی در رمزگشایی كلیشه های 
فرهنگی و بازنمایی زنان در تبلیغات پرداخته است. اصلانی و كیانپور )۱۳۹۴( به تحلیل كیفی 
تبلیغات شبكه ۳ سیما پرداخته اند. مقالۀ سهراب زاده و دیگران )۱۳۹5( به بازنمایی زن در تبلیغات 
در  می شود.  ارائه  به جامعه  تبلیغات  از طریق  كه  بوده   از جنسیت  تصویری  به دنبال  و  پرداخته 
پژوهشی كه توسط جولایی )۱۳۹6( انجام شده، استعاره ها و مجازها نه تنها به عنوان پدیده های 

كلامی، بلكه به عنوان بازتابی از فرایندهای ذهنی در نظر گرفته شده اند. 
به  كه  شده اند  انجام  ایران  از  خارج  در  مقاله  و  پایان نامه  به شكل  نیز  دیگری  پژوهش های 
به  پژوهشی  در   )۲006( لاپسانكا۱  پرداخته اند.  گوناگون  رویكردهای  با  تبلیغات  در  زن  مفهوم 
تحلیل زبان تبلیغات پرداخته  است. مقالۀ رودریگز۲ )۲007( بیانگر وجود استعاره های گوناگون 
در این مجلات است. در اینجا زنان با مواد خوراكی )عسل، كیک، هلو(، حیوانات )جوجه، مرغ، 
بچه گربه( اعضای بدن )بازو( و موجودات فراطبیعی )فرشته، الهه، حوری( بازنمایی می شوند. 
گای كوک۳ )۱۳87( به بحث دربارۀ تبلیغات و و اهمیت آن در زندگی امروز پرداخته و آن را 
نه یک موضوع منفرد، بلكه موضوعی درنظر می گیرد كه با متن، موسیقی، كلام و كسانی كه آن 
را تولید می كنند و به كار می برند، در تعاملی پیچیده است؛ از نظر وی، نقش اجتماعی تبلیغات، 
اهمّیت ویژه ای دارد. چفایی۴ )۲008( به نقش تبلیغات، تأثیر آن در كلیشه های جنسیتیِ فرهنگی 
و بازتاب تصویر زنان در جامعه- در مقایسه با مردان- پرداخته است. كومار و راج5 )۲0۱7( با 
استفاده از روش تحلیل كیفی و توصیفی بر پایۀ نظریۀ گافمن به بازنمایی جنسیت در تصاویر 
مجلات پرداخته اند. سینیوریتی6 )۲0۱7(، تحقیقات گافمن دربارۀ دسته بندی كلیشه های جنسیتی 
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در تبلیغات را بسط داده و با اندازه گیری آماری، به رواج این الگوها در تبلیغات سال ۲006 در 
ایتالیا پرداخته است. 

مبانی‌نظری‌

استعارۀ مفهومیِ  نظریۀ  براساس  و  شناختی  زبان شناسی  نظری  چارچوب  در  پژوهش  این 
لیكاف۱ و جانسون۲)۱۹80( انجام شده است. از آن جا كه استعاره ها بازتاب دهندۀ فرهنگ جامعه 
كه  استعاره ها  یافتن  است. شیوۀ  برخوردار  اهمیت ویژه ای  از  آنها  مطالعۀ  افراد هستند،  تفكر  و 
ادامۀ  لیكاف و جانسون معرفی شد، چارچوب اصلی پژوهش حاضر قرار گرفته كه در  توسط 
این بخش به تعریف مفاهیم اصلی این شاخه از زبان شناسی و مبانی آن می پردازیم. همچنین از 
نظریۀ استعارۀ تصویری۳ فورسویل۴ )۱۹۹6( برای تحلیل استعاره های موجود در تصاویر استفاده 
كرده ایم. در كنار تحلیل استعاری، كلیشه ها و ضدكلیشه های مربوط به زنان نیز بررسی شد كه 
برای به دست آوردن آنها، از نظریۀ گافمن )۱۹76( و میشل5 )۱۳7۳( به منظور بازنمایی مفهوم زن 

در تبلیغات استفاده شد. 
نخستین بار ، مایكل ردی6 )۱۹7۹( تعریف جدیدی از استعاره ارائه داده بود كه در آن، تحلیل 
استعاره ها بیش از آن كه در زبان باشد، در ذهن صورت می گیرد. افراشی )۱۳۹5: 66-65( می گوید 
نظریۀ معاصر استعاره در سال ۱۹۹۳ توسط لیكاف مطرح شد كه به استعاره به مثابه ابزار تفكر و 
جهان بینی- و نه یک آرایۀ زبانی- پرداخت. استعاره های مفهومی تنها بازنمود زبانی ندارند و از 
آن جا كه نظام مفهومی ذهن ما تا حدود زیادی استعاری است، در فرهنگ، هنر، آداب و نمادها 
نیز بازتاب دارند. استعاره های مفهومی در سطح ذهن مورد بررسی قرار می گیرند، ولی همۀ آنها 
بازنمود زبانی نمی یابند و با ساختن یک مدل فرهنگی، به برنامه ریزی رفتار می پردازند. همچنین 
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آنچه به عنوان استعاره های زنده ۱وجود دارد، حائزِ اهمیت است، زیرا افكار و نگرش انسان ها را 
كنترل می كنند و استعاره هایی كه با آنها زندگی می كنیم، محسوب می شوند )كووچش۲، ۲0۱0: 

.)6۳-6۴
می كند؛  بیان  می شود،  نمایان  آن  در  استعاره  كه  را  موقعیت  چندین   )۲00۲( كووچش 
بهترین  كه  غیره  و  نماد ها  ساختمان،  مجسمه،  نقاشی،  كارتون،  تئاتر،  فیلم،  مانند  موقعیت هایی 
شكل بازنمایی آن در تبلیغات است و استعاره را می توان در آنجا بهتر یافت. موضوع استعاره های 
جنسیتی در تبلیغات، اهمیت بسیاری دارد، زیرا مفاهیمی را خلق می كند كه در آن، كلیشه ها یا 
جهان بینی های موجود را ساخته و یا به گسترش آنها كمک می كند. این نوع استعاره ها در بسیاری 
باید به یاد داشت كه استعاره ها لایه های زیرین یک  اینجا  از پژوهش ها وجود داشته است. در 
جامعه و تفكرات آن را بازتاب می دهند. از نظر كووچش )۲0۱0: 7۲-7۱( استعاره ها تنها بازنمود 
زبانی ندارند و می توانند در تصاویر نمایان شوند و نباید تنها در گفتار و داده های زبانی به دنبال 
آنها گشت. گردی۳ )۲007( معتقد است اگرچه ابتدا استعارۀ مفهومی اساساً بر پایۀ استعاره های 
زبانی استوار بود، ولی مطالعات بسیاری نشان داده كه استعاره ها می توانند بازنمود غیرزبانی نیز 

داشته باشند. 
بست و ویلیامز۴ )۱۹۹0( به ویژگی های زنانه و مردانه اشاره كرده اند و بعد از بررسی هایی 
دربارۀ این ویژگی  در ۳0 كشور مختلف، به مجموعه ای از خصوصیات مشترک در میان افراد )به 
تفكیک صفات مردانه و زنانه( دست یافتند. در ادامه، به این ویژگی ها در دو دسته اشاره می كنیم: 

صفات مردانه عبارت اند از:  •
فعال، مخاطره جو، پرخاش گر، مغرور، توان مند، با اعتماد به نفس، شجاع، شوخ طبع، مستقل، 
قوی،  باثبات، سرد،  فرمانده، كم حرف،  غیردوستانه، محكم، جسور،  منطقی،  فردگرا،  بی تفاوت، 

قاطع، غیرخرافی. 

1. Alive
2. Z. Kovesces
3. J. Grady
4. Best and Williams 
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صفات زنانه عبارت اند از:  •
عاطفی، آرام، رویایی، پیچیده، محتاط، مغشوش، هیجانی، ترسو، مهربان، وابسته، كنجكاو، 

عصبی، خوشایند، صبور، حساس، خجالتی، پرحرف، بی ثبات، گرم، ضعیف، نگران، خرافی. 
به عقیدۀ گافمن )۱۹76(، تلاش برای یافتن جزئیات می تواند ما را در پیدا كردنِ »خود واقعی« 
كمک كند و نشان دهد كه این »خود«، چطور شكل گرفته و به مرور زمان، منسجم شده است؛ 
ساختار سلسله مراتبیِ فرهنگ در این »خود« تجلی می یابد. به علاوه با دانستن این مسائل، می توان 
مطالعۀ  او درصدد  دلیل،  به همین  كرد.  پیدا  مراتب  این  در  را  را شناخت و جایگاه خود  خود 

تبلیغات برآمد؛ زیرا یكی از بهترین گزینه ها برای بازنماییِ جنسیت- به خصوص زنان- است.
گافمن )۱۹76(، در تبلیغات استعاری، این موضوع را بیان می كند كه آگهی ها- در تلویزیون، 
بیلبورد یا مجله- در یک چارچوب قرار دارند. تبلیغات، الزاماً رفتارهای واقعی زنان و مردان را نشان 
نمی دهد، بلكه به بازتاب تفكر آنها و اینكه چطور فكر می كنند، می پردازد. گافمن )۱۹76( شش 
)Relative Size( تصویر مرسوم از جنسیت در تبلیغات را ارائه می دهد. او موضوع اندازۀ نسبی 
 را بیان می كند كه در آن، قدرت، تسلط و طبقه، معمولاً با یک اندازۀ بزرگتر نشان داده می شوند. 
هنگامی كه مردی از نظر شأن و منزلت اجتماعی پایین تر از زن باشد، كوتاه تر نشان داده می شود. 
در  زنانه« )Feminine Touch( است.  »لمس  می شود،  اشاره  آن  به  اینجا  در  كه  بعدی  مورد 
آگهی ها، زنان معمولاً وسایل را لمس می كنند، ولی دست مردان، برای تولید محصول، نشان داده 
 )Functional Ranking( می شود كه بیانگر قدرت آنهاست. همچنین وی به طبقه بندی نقش
اشاره می كند كه در آن، سلسله مراتب در حوزۀ كاری وجود دارد. در واقع، در مشاهدۀ تبلیغات، 
هر جا زن و مرد با هم همكاری می كنند، مردان، دارای نقش اصلی و جلوبرنده، هستند و زنان را 
كنترل می كنند. مردان غالباً در نقش های شغلی، به دیگران آموزش می دهند و اگر هم در موقعیتی 
موضوع   )Family(خانواده می شوند.  نمایانده  غیرواقعی  باشند،  كودک  مهد  و  آشپزخانه  مانند 
دیگری است كه در تصاویر به چشم می خورد. در اینجا ارتباطِ نشان داده شده، بیشتر پدر- پسر و 

مادر- دختر است. فاصله نیز در این میان نقشی كلیدی دارد كه فاصلۀ مرد، كاركردی ویژه را نشان 
می دهد. مرد، نقش حمایتی و نظارتی دارد و خانه یک حوزۀ زنانه محسوب می شود، زنان، در 
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خانه، نقشی مانند مسئولیت پخت و پز و خرید را دارا هستند. آیینی شدن فرودستی و فرمانبری 
 )Ritualization of Subordination(مورد دیگری است كه به آن اشاره می شود. در تصاویر 
آگهی ها، زنان، تابع مردان نشان داده شده اند و با رفتارهای دلجویانه، ناتوانی شان بروز می كند و 
حالتی انعطاف پذیر دارند كه در مقابل اقتدار مردانه قرار می گیرد. همچنین در تصاویر، زنان، بیشتر 
احساساتی هستند، به اعضای خانواده اهمیت بیشتری می دهند و برای دیگران از خودگذشتگی 
دارند. ترس، اضطراب، كم رویی، دستپاچگی، همراه زنان است و باعث عقب نشینی آنها می شود. 
از نظر وی، دلیل این موضوع، روانشناختی است و این تفكر به دنبال دور كردن زنان از محیط های 

اجتماعی  است تا سلطۀ اجتماعی مردان از بین نرود. 
به  بیان شد؛  پتُنام۱ در سال ۱۹70  بار توسط  اولین  مفهوم كلیشه در مطالعات زبان شناسی، 
عقیدۀ وی، كلیشه ها، تفكری سنتی و اغلب نادقیق است از اینكه x چیست و چگونه رفتار می كند. 

به عقیدۀ گیرارتس۲ )۱۹85(، كلیشه  یک مفهوم جامعه شناختی است. 
میشل )۱۳7۳( نمونه هایی از كلیشه های مشترک از زنان و مردان در سطح دنیا را ارائه می دهد 

كه به چهار دسته تقسیم می شوند. 
نقش های مختلف درون خانواده: مادر، نقش خدمت رسان داشته و وابسته به همسر است، . ۱

درحالی كه پدر، نقش نان آور و تكیه گاه را در خانواده دارد.
پسران و مردان، خلاق، تصمیم گیرنده و فعال هستند؛ حال آن كه زنان، وابسته و منفعل اند.. ۲
به لحاظ سیاسی و اجتماعی، زنان، درصورت فعال بودن، سطح كوچک و محلی را كنترل . ۳

می كنند و مردان، مسئولیت و رهبری سیاسی را برعهده دارند. 
مشاغل نیز به دو دستۀ مردانه و زنانه تقسیم شده اند. زنان، منشی و پرستار هستند و مردان، . ۴

كارفرما و پزشک.  
 از سوی دیگر، یكی از مفاهیمی كه جانسون )۲005( به آن اشاره كرده، مفهوم طرح واره های 5. 

تصوری است. به گفتۀ وی، الگوهای تكرارشونده و پویا از تعامل ادراكی و حسی- حركتی 

1. H. Putnam 
2. D. Geeraerts
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ما در محیط هستند كه به تجربه، انسجام و ساخت می بخشند. او می گوید: این طرح واره های 
تصوری باعث معنادار شدن تجربیات شده و مبنای استدلال درمورد خود این تجربیات و 
همچنین مبنای شكل گیری مفاهیم انتزاعی و استدلال در حوزه های انتزاعی اندیشه اند )همان: 
5۲-5۱(. همچنین لیكاف )۱۹87( در توصیف طرح واره ها اذعان می دارد كه طرح واره های 
تصوری ساختارهایی ساده دارند كه در تجربۀ بدنی هر روز تكرار می شوند. طرح واره های 
مركز/  از: طرحوارۀ جزء/ كل،  عبارت اند  است،  كرده  معرفی  كه جانسون )۱۹87(  مبنایی 
شیء/  خالی،  پر/  سطح،  دور،  نزدیک/  حجم،  تعادل،  حمایت،  مجاورت،  تماس،  حاشیه، 

مجموعه، شمارش پذیر/ شمارش ناپذیر/ چرخه، فرایند، میزان. 
به طور كلی، این پژوهش بر پایۀ نظریۀ استعاره های مفهومی لیكاف و جانسون )۱۹80( و 
نظریه های گافمن )۱۹76( و میشل )۱۳7۳( دربارۀ كلیشه های جنسیتی انجام شده و چارچوب 

نظری این پژوهش را تشكیل داده است. 

روش‌پژوهش‌

روش‌پیمایشی‌و‌تحلیل‌داده‌های‌کمی: از آن جا كه این پژوهش تلفیقی از رویكرد اجتماعی 
و معناشناسی است، نیازمند تحلیل آماری و كیفی برای تبیین نتایج است. در این پژوهش، جامعۀ 
موردمطالعه در بخش كمی، ۲75 نفر فارسی زبانِ بزرگسال ساكن تهران و كرج است. این جامعۀ 
آماری برای قسمت جامعه شناختی كار در نظر گرفته شد. از تعداد 5۲6 پرسش نامه ای كه بین افراد 
توزیع شد، ۲75 نفر به پرسش ها پاسخ دادند. پرسش نامۀ این پژوهش برای سنجش دیدگاه افراد و 
میزان آگاهی آنها نسبت به تبلیغات، طرح شد. هدف از طراحی این پرسش نامه، آگاهی از تفاوت 
نگاه زنان و مردان درخصوص مفهوم زن در تبلیغات است. پرسش نامه به گونه ای طراحی شد كه 
بتواند پاسخ گوی پرسش ها و فرضیه های پژوهش باشد. به همین منظور، چندین پرسش نامه در 
حوزۀ جنسیت در تبلیغات جمع آوری شد و براساس این پرسش نامه ها، سؤالاتی مطرح شد. این 
سؤالات، میزان بازنمایی كلیشه ها در تبلیغات و توجه افراد به این كلیشه ها را سنجید. همچنین 
نظرات افراد درمورد بازنمایی كلیشه های مرتبط با زنان بررسی شد. در برخی پرسش ها، نظرات 
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افراد درمورد میزان موافقت شان با بازنمایی زنان با كلیشه های جنسیتی نیز بررسی شد. بخش اول 
پرسش نامه، ۴ پرسش دربارۀ نقش و میزان مشاركت زنان در كارهای خانه و تأمین مالی و میزان 
شاد نشان دادن زنان، فعالیت ها و وظایف زنان بود و پاسخ ها به شكل چهار گزینه ای مطرح شد.

بخش دوم پرسش نامه شامل ۱8 پرسش پیوستاری )مقیاس لیكرت( بود. در این بخش، هر 
پرسش، پنج گزینۀ خیلی كم، كم، متوسط، زیاد و خیلی زیاد را شامل می شد كه فرد مشاركت كننده 
میزان موافقت خود با هر سؤال را تعیین می كرد. در بخشِ سوم، پنج تصویر از بیلبوردهای سطح 
یا  و  كلیشه ها  دربارۀ  قرار گرفت؛ هر تصویر شامل ۲ سؤال  پاسخگویان  اختیار  در  تهران  شهر 
استعاره های نهفته در آنها بود. در تمام این گزینه ها تصویر یک مرد و یک زن مشاهده می شد تا 

بتوان پاسخ ها را با استعاره های به دست آمده و كلیشه های اجتماعی مطابقت داد. 
متغیر مستقل این پژوهش، جنسیت است كه در پژوهش های اجتماعی، اهمیت ویژه ای دارد. 
در این بخش، از نرم افزار spss برای تحلیل داده ها و پیاده كردن آزمون های آماری t تک متغیره و 

t دومتغیرۀ مستقل بهره جستیم و بدین شكل، تفاوت  پاسخ های زنان و مردان را دریافتیم.
با  تبلیغاتی  آگهی های  میدانی،  در روش  کیفی:  داده‌های‌ تحلیل‌ و‌ میدانی‌ مشاهدۀ‌ روش‌
روش مشاهده ای جمع آوری شدند. ۱۱5۱ تبلیغ تلویزیونی،۲00 تبلیغ بیلبورد و ۱00 تبلیغ مجله 
مشاهده شد و تبلیغاتی كه به زنان یا یكی از خصوصیات و ویژگی های آنها اشاره داشت، استخراج 
و تفكیک شد و در پایان، 500 تبلیغ انتخاب شد كه از این تعداد،۴00 تبلیغ تلویزیونی، 60 تبلیغ 
بیلبورد و ۴0 تبلیغ مجله به مفهوم زن یا ویژگی های مرتبط با آن اختصاص داشت. بخش عمدۀ 
داده ها را تبلیغات تلویزیونی دربرمی گیرد كه افراد بیشتری تحت تأثیر آن هستند. استعاره ها بیشتر 
تصاویر،  نشانه شناسی  طریق  از  همچنین  شدند.  گردآوری  جملات  بعضی  و  تصاویر  براساس 
طرح واره های پربسامد در تبلیغات انتخاب شد و تجزیه و تحلیل آنها با توجه به همین طرح واره ها 

صورت گرفت. 
بودند، طبقه بندی و  میدانی جمع آوری شده  به روش  داده هایی كه  تمام  كیفی،  برای تحلیل 

و  گافمن  نظریات  از  جنسیتی،  كلیشه های  تعیین  برای  آن،  از  پس  شدند.  تقسیم  دسته  چند  به 
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میشل بهره جستیم تا به تحلیل هر كدام از این تبلیغات بپردازیم. همچنین برای تحلیل استعاری 
و معناشناختی از طرح واره هایی كه توسط لیكاف و جانسون معرفی شده بودند، استفاده كردیم. 

تحلیل‌داده‌ها‌

تحلیل‌داده‌های‌کمی: در این بخش، پرسش ها به سه دسته تقسیم شدند و براساس آزمون های 
آماری، تفاوت  پاسخ های زنان و مردان معین شد. در ادامه، نمونه ای آمده است. این پرسش مربوط 
به تأمین مالی خانواده در تبلیغات بود. سؤال این گونه مطرح شد: به نظر شما تأمین مالی خانواده 
در تبلیغات بیشتر بر عهدۀ چه كسی است؟ بررسی متغیر جنسیت نشان می دهد، مقدار پی برابر 
است با 0/60 كه بر این اساس و همچنین طبق آزمون آنالیز به متغیرهای چندگانه و t دو متغیر 
مستقل، پاسخ های زنان و مردان دارای تفاوت معنی داری نبوده است. در این قسمت به ذكر دو 

نمونه سؤال در هر بخش بسنده كرده ایم. 
درصد پاسخ های زنان و مردان در نمودارهای ۲ و۳ آمده كه نشان می دهد هر دو جنسیت، 
تأمین مالی خانواده را بر عهدۀ مرد می دانند. براساس آزمون t دومتغیره، تفاوت معنی داری در 
پاسخ این دو جنسیت وجود نداشته است. مردان 80% و زنان به میزان 76% معتقدند در تبلیغات، 
 )%۹( اندازه  یک  به  مردان  و  زنان  به علاوه،  دارند.  خانواده  مالی  تأمین  در  بیشتری  مردان سهم 

معتقدند كه این موضوع در تبلیغات بروز نداشته است. 

نمودار‌1-‌درصد‌پاسخ‌مردان‌به‌سؤال‌یك‌به‌تفکیك‌هر‌پاسخ
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نمودار‌2-‌درصد‌پاسخ‌زنان‌به‌سؤال‌یك‌به‌تفکیك‌پاسخ

سؤال دوم مربوط به انجام كارهای خانه و بازنمایی آن در تبلیغات بود و از مشاركت كنندگان 
پرسیده شد كه از نظر آنها كارهای خانه بیشتر برعهدۀ چه كسی است؟ نمودارهای ۴-5 و 6-۴ 
درصد پاسخ زنان و مردان به سؤال دوم را نشان می دهد. طبق این نمودارها، مردان به میزان 85%و 
زنان به میزان ۹۳% معتقدند در تبلیغات، كارهای خانه بر عهدۀ زنان است. 6% از مردان و ۴% از 

زنان عقیده دارند كه كارهای خانه توسط مردان انجام می گیرد. 

نمودار3-‌درصد‌پاسخ‌مردان‌به‌سؤال‌یك‌به‌تفکیك‌هر‌پاسخ
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نمودار‌4-‌درصد‌پاسخ‌مردان‌به‌سؤال‌یك‌به‌تفکیك‌هر‌پاسخ

بخش بعدی سؤالات با پاسخ های طیفی مطرح شدند و پاسخ گویان میزان موافقت خود را با 
هر عبارت بیان كردند. سؤال اول طرح شده عبارت بود از: تصویری كه از زنان در تبلیغات نشان 
داده  می شود با واقعیت و جایگاه زنان در جامعه همسو است. میانگین كل پاسخ های داده شده برابر 
است با ۲/۱6 كه اختلاف آن با میانگین ۳ دارای تفاوت معنادار بوده و بر این اساس، می توان چنین 
استدلال كرد كه از نظر افراد جامعۀ نمونه، آنچه از وضعیت زنان در تبلیغات نشان داده می شود 
با واقعیت جامعه همسو نبوده است. میانگین پاسخ زنان در این سؤال ۲/۱۳ بوده و میانگین پاسخ 
مردان ۲/۳0 كه با آزمونِ آماریِ اعمال شده )آزمون t دو متغیرۀ مستقل(، تفاوت پاسخ مردان و 

زنان معنادار نبوده و متغیر جنسیت در پاسخ ها تأثیر نداشته است. 
سؤال بعدیِ مطرح شده در این بخش مربوط به میزان بازنمایی زنان خارج از خانه است. از 
میزان ارزش نسبی متغیرها درمی یابیم كه متغیر جنسیت در این پرسش تأثیری نداشته است. میزان 
میانگین كل )۱/۹8( نشان می دهد كه نسبت به میانگین ۳ دارای تفاوت معنادار بوده و باید چنین 
گفت كه در نگاه افراد، زنان اغلب در محیط خانه نشان داده می شوند. اما در پاسخ های زنان و 
مردان تفاوت معناداری دیده نشد. میانگین پاسخ زنان به این سؤال ۱/۹5 و میانگین پاسخ مردان 
۲/8 بوده است كه نشان می دهد اگرچه تفاوت پاسخ ها معنی دار نیست، اما مردان بیشتر از زنان 

معتقدند كه در تبلیغات، زنان در محیط خارج از خانه نشان داده می شوند. 
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مادر،  نقش های  در  زنان  بازنمایی  دربارۀ  پرسش نامه  در  مطرح شده  مسائل  از  دیگر  یكی 
همسر و دختر خانواده بوده است. میانگین پاسخ كل جمعیت نمونه، در این سؤال برابر است با 
۴/۱6 و با میانگین ۳ اختلافی معنادار دارد. بنابراین، می توان گفت كه بخش قابل ملاحظه ای از 
مشاركت كنندگان به میزان »زیاد« عقیده دارند كه بازنمایی زنان در تبلیغات، اغلب در نقش های 
مادر، همسر و دختر نمایان می شود. میانگین پاسخ زنان و مردان به ترتیب برابر است با ۴/۱۹ و 
۴/۱۳ كه آزمون آماری نشان می دهد تفاوت معناداری بین پاسخ های زنان و مردان وجود نداشته 

است. 
یكی دیگر از سؤالات مطرح شده در این بخش مربوط به مصرف كالا توسط زنان است. هدف 
از این سؤال این بوده كه بدانیم در نگاه افراد، زنان در تبلیغات به عنوان مصرف كننده نمایش داده 
می شوند یا تولیدكننده. میانگین پاسخ كل جمعیت نمونه برابر است با ۴/0۳ كه می توان این طور 
استنباط كرد كه عبارت »زنان در تبلیغات، مصرف كنندۀ كالا هستند« با موافقت زیادی از سوی 
مردان  پاسخ  میانگین  زنان ۴/08 و  پاسخ  میانگین  به علاوه،  بوده است.  مشاركت كنندگان همراه 
۳/87 محاسبه شد، اگرچه این تفاوت براساس آزمون آماری، بیانگر تفاوت معناداری نبوده، اما 
زنان بیشتر از مردان معتقدند كه بازنمایی زنان در تبلیغات به شكل دریافت كنندۀ كالا و خدمات 

بوده است.
زنان  از  استفاده  كه  است  این  دارد،  وجود  تبلیغات  در  زنان  دربارۀ  كه  تصوراتی  از  یكی 
شد  خواسته  پاسخ گویان  از  قسمت،  این  در  آنهاست.  ظاهری  جاذبه های  به دلیل  تبلیغات  در 
سوی  از  ارائه شده  پاسخ های  كل  میانگین  كنند.  اعلام  را  عبارت  این  با  خود  موافقت  میزان  تا 
مشاركت كنندگان برابر است با ۴/0۴ كه می توان چنین برداشت كرد كه: جذابیت ظاهری زنان در 
تبلیغات، تأثیرگذار است. اما میانگین پاسخ زنان ۴/0۴ و میانگین پاسخ مردان ۴/0۳ بوده و مقدار 
پی برابر است با 0/70 كه بر این اساس، پاسخ های زنان و مردان دارای تفاوت معنادار نبوده و 

جنسیت در پاسخ ها تأثیری نداشته است.

عبارت بعدی به این شكل مطرح شد: در تبلیغات، زنان در شغل های خاصی مانند: مدیر، 
كل  پاسخ  میانگین  انجام شده،  محاسبات  طبق  می شوند.  داده   نمایش  وكیل  و  پزشک  سرآشپز، 
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جمعیت نمونه ۲/0۲ است كه بر این اساس، فاصلۀ آن از میانگین معنادار بوده است و این بدین 
معناست كه مشاركت كنندگان عقیده دارند كه میزان بازنمایی زنان با این شغل ها اندک بوده است. 
با  برابر است  این بخش، مقدار پی  انجام گرفته برحسب جنسیت در  آماری  براساس محاسبات 
0/0۱ كه نشان می دهد پاسخ ها دارای تفاوت معنی دار بوده و جنسیت می تواند تا ۹۹% تأثیرگذار 
باشد. در آمار، مقدار 0/0۱ بیانگر تفاوت شدیداً معنادار آماری است. در اینجا میانگین پاسخ زنان 
و مردان به ترتیب برابر است با ۱/۹۳ و ۲/۳0. طبق میانگین های اندازه گیری شده، زنان معتقدند كه 
شغل هایی همچون: مدیر، سرآشپز، وكیل، پزشک و استاد دانشگاه برای زنان در تبلیغات بسیار كم 
در نظرگرفته شده است. حال آن كه مردان میزان بازنمایی زنان در این شغل ها را بیشتر دریافت 

نموده اند. 
مسئلۀ دیگری كه در این پرسش نامه به آن پرداخته شد، تأثیر بازنمایی زنان در تبلیغات بر 
ذهن نوجوانان است. با نگاه به میانگین  پاسخ كل جمعیت نمونه درمی یابیم كه فاصله از پاسخ 
خنثی )۳( در پرسش، تفاوت معنادار داشته است. میانگین كل برابر است با ۴/07 و بر این اساس، 
می توان این طور استنتاج كرد كه مشاركت كنندگان معتقدند چگونگی انعكاس زنان در تبلیغات 
و   ۴/۱۳ زنان  پاسخ  میانگین  همچنین  بگذارد.  تأثیر  نوجوانان  ذهن  بر  زیادی  به میزان  می تواند 
میانگین پاسخ مردان ۳/87 محاسبه شد. طبق آزمون آماریِ انجام شده، پاسخ های زنان و مردان 
دارای اختلافی معنادار بوده است. مقدار پی برابر است با 0/0۱ و متغیر جنسیت در اینجا به میزان 
نتیجه از نظر آماری شدیداً  ۹۹% قادر به توجیه تغییرات است. این میزان، نشانگر آن است كه 
معنادار بوده است. از میانگین پاسخ ها چنین برمی آید كه زنان نسبت به مردان، با شدت بیشتری به 
این نكته اذعان دارند كه چگونگی بازنمایی زنان در تبلیغات بر ذهن نوجوانان تأثیر خواهد داشت. 
بخش سوم سؤالات با توجه به تصویر ارائه شده انجام شده است. اولین پرسش، متعلق به 
بیلبورد »شهر فرش« است كه در آن، یک زن و مرد در تصویر مشاهده می شوند كه به لوگوی »شهر 
فرش« اشاره می كنند. در اینجا میزان موافقت افراد با دو عبارت سنجیده شد؛ اول نقش رهبری 

مرد و دوم نقش یاری رسان زن. این پرسش برای بررسی میزان دریافت پاسخ گویان از استعاره ها 
بوده است. در جدول زیر میانگین پاسخ ها آمده است. 
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جدول1-‌میانگین‌پاسخ‌کل‌جمعیت‌نمونه‌و‌زنان‌و‌مردان

پرسش
میانگین‌پاسخ‌

زنان
میانگین‌پاسخ‌

مردان
میانگین‌پاسخ‌کل‌
جمعیت‌نمونه

۱۳/۴7۲5/۳۳/۴۲. زن در تصمیم گیری دنباله رو مرد است.

۲۲/۹6۲/۹8۲/۹5. زن نقش پشتیبان و یاری رسان را دارد.

تصویر1-‌تبلیغ‌شهر‌فرش

در عبارت اول، میانگین كل پاسخ ها با پاسخ میانه دارای تفاوت معنادار بوده است و بر این 
اساس، می توان گفت پاسخ گویان معتقدند كه در این تصویر، زن، دنباله روی مرد بوده و از او 
تبعیت می كند. در مقایسۀ میانگین ها برحسب جنسیت، تفاوت معناداری بین پاسخ های زنان و 
مردان وجود نداشت، اما زنان- اندكی بیشتر از مردان- به این نكته اذعان دارند كه در این تصویر، 

زن دنباله رو مرد بوده است. 

اما در عبارت دوم، میانگین كل پاسخ ها با پاسخ میانه، تفاوت معنادار نداشته است. از این رو، 
می توان گفت پاسخ گویان در این تصویر، نقش زن را پشتیبان و یاری رسان ندیده و چنین برداشتی 
از این تصویر نداشته اند. در حقیقت از نگاه مشاركت كنندگان، این مفهوم در تصویر، تجلی نیافته 
و واژه هایی مانند پشتیبان و یاری رسان معنی مركزیت و بااهمیت را نداشته اند. در اینجا نیز بین 
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پاسخ های زنان و مردان تفاوت معناداری دیده نشده و می توان گفت جنسیت در پاسخ ها تأثیری 
نداشته است.

پرسش بعدی مربوط به تبلیغ شركت »تپسی« بوده است كه در آن زنی در صندلی عقب و 
مردی به عنوان راننده در تصویر حضور دارند. جملۀ نوشته شده در این تصویر نیز از این قرار 
است: »با تپسی، محترمانه سفر كنید«. پاسخ گویان براساس مقیاس لیكرت، میزان موافقت خود با 

هر جمله را مشخص كردند كه در جدول زیر آمده است.

تصویر‌2-‌تبلیغ‌تپسی

جدول2-‌میانگین‌پاسخ‌کل‌جمعیت،‌زنان‌و‌مردان‌

پرسش
میانگین‌پاسخ‌

زنان
میانگین‌پاسخ‌

مردان
میانگین‌پاسخ‌کل‌
جمعیت‌نمونه

۲/67۲/56۲/6۴ ۳. زنان در همۀ حوزه های كاری فعال هستند.
۳/۳5۳6/۳۳/۳۴ ۴. بعضی مشاغل، مختص مردان است.

همان طور كه مشاهده می شود، این پرسش مربوط به دامنۀ فعالیت زنان در حوزه های مختلف 
كاری است. میانگین پاسخ های داده شده از طرف مشاركان به این سؤال ها دارای تفاوت معنادار با 
پاسخ میانۀ ۳ بوده است. از این رو، می توان ادعا كرد كه پاسخ گویان از این تصویر، چنین برداشتی 
نداشته و با این عبارت مخالف بوده اند. اما میانگین پاسخ زنان و مردان به ترتیب برابر است با 
۲/67 و ۲/56 و براساس آزمون آماری، مقدار پی مساوی است با 0/08. بر این اساس، تفاوت 
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معنی داری در پاسخ های زنان و مردان دیده نمی شود و پاسخ های ارائه شده از سوی زنان و مردان 
بسیار نزدیک بوده و می توان ادعا كرد كه برداشت پاسخ گویان زن و مرد از تصویر مذكور نسبت 
به حوزۀ بازنمایی فعالیت زنان و مردان تقریباً یكسان بوده است. پاسخ گویان، عبارت دوم را از 
تصویر بیشتر دریافت نموده و میانگین كل پاسخ از پاسخ میانه تفاوت معنادار داشته است. اما 
متغیر جنسیت در اینجا نیز مؤثر نبوده و می توان گفت پاسخ گویان معتقدند كه بعضی شغل ها تا 

حدودی برای مردان تعریف شده است. 
تحلیل‌کیفی‌داده‌ها:‌در این بخش، با مشاهدۀ تصاویر و تبلیغات، كلیشه های آشكار زنان و 
ضدكلیشه ها بیان شد. در ادامه، به تحلیل برخی تبلیغات تلویزیونی پخش شده از شبكه های صدا 

و سیما می پردازیم. 
یكی از نمونه های این كلیشه ها، مربوط به تبلیغ تلویزیونی شهر فرش است. در تبلیغاتی كه 
این مورد نقش دارند  تأمین مالی خانواده هستند و زنان كمتر در  مشاهده شد، مردان عهده دار 
)تأمین نیاز مالی خانواده، نشان دهندۀ تسلط مردان و به گفتۀ گافمن)۱۹76(، نماد قدرت است(. 
نیاز خانواده در  تأمین  برای  بسیاری  زنانِ  ایرانی،  به خصوص جامعۀ  مواقع گوناگون  اگرچه در 
تلاش اند، این موضوع، در تبلیغات برُوزی ندارد و زنان اغلب به لحاظ مالی وابسته به مردان نشان 
داده می شوند. برای مثال در تبلیغ »آقای فرش«، مرد برای خوراكی بچه ها و قسط ماهیانۀ خریدِ 
فرش، 5000 تومان را كنار می گذارد و با صدای بلند به زن می گوید: »خانم، این هم از قسط 
فرش«. اینجا مرد علاوه بر قسط فرش، مبلغی را نیز برای شهریۀ مدرسۀ فرزند كنار می گذارد 
كه بیانگر تصویری كاملًا مردانه است. این تبلیغ در تصاویر بیلبوردهای آقای فرش نیز به همین 
ترتیب نشان داده شده و كیف پول و دست مرد بیانگر همین مطلب است. لفظ »آقای فرش« نیز 
اطلاع رسان است در این معنی كه آقا در كنار فرش به عنوان یكی از كالاهای مهم اقتصادی در 
جامعۀ ایرانی قرار گرفته است. درصورتی كه اسامی خاص زنانه در نمونه هایی مانند روغنِ لادن، 

شكلاتِ پارمیدا، مایع ظرفشوییِ گلی دیده می شود. 
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تصویر‌3-‌تبلیغ‌آقای‌فرش

به گفتۀ میشل )۱۹86(، یكی از كلیشه های نقش های درون خانواده، مادر بودن است كه در 
بسیاری از تبلیغات مشاهده می شود. مادر بودن نقشی كلیدی محسوب می شود و شامل شستن، 
غذا پختن، اتو كردن، تمیز كردن وسایل و وظایفی از این قبیل است. در تبلیغ تلویزیونی مایع 
جرم گیر »بوژنه«، تصویر مادر و دختری دیده می شود كه از پشت شیشه با یكدیگر صحبت می كنند 
و دختر با ناراحتی از مادر می پرسد كه چه زمانی از آن محیط خارج می شود؟ در ادامه، با نمای 
بازی كه از دو فرد نشان داده می شود، متوجه می شویم زن درون وان حمام و درحال تمیز كردن 
آن است. عبارت تبلیغاتی گفته شده این است: »عمرت رو به تمیز كردن نگذرون«. این عبارت 
و تصویر، در حال القای این تفكر كلیشه ای است كه: وظیفۀ زن كارِ خانه و شست وشو است و 
با این وسیلۀ پاک كننده می توان از زمان به شكل بهتری استفاده كرد. تصویر ۳ مربوط به همین 
تبلیغ است. از سوی دیگر، این تبلیغ، ضد كلیشه نیز محسوب می شود؛ زیرا همین جملۀ گفته شده 
نباید عمر خود را صرف شست وشو و تمیز  بیانگر این موضوع باشد كه زنان  می تواند تلویحاً 

كردن كنند. 

تصویر‌4-‌تبلیغ‌جرم‌گیر‌بوژنه
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تلویزیونی »شكلات  تبلیغ  دارد،  زنان وجود  از ضدكلیشه هایی كه درخصوص  یكی  نمونۀ 
پارمیدا« است. در تبلیغ شكلات »پارمیدا«، دختر تكواندوكاری نمایش داده  می شود كه در حال 
انجام حركات ورزشی است و در پایان، عبارت »قهرمان خودت باش« را بر زبان می آورد. این 
عبارت، بیانگر استقلال و قهرمان بودن زنان است. درواقع، این عبارت و وجود یک دختر ورزشكار، 
بیانگر تغییر در كلیشه هایی است كه زنان را منفعل، بدون تحرک و هرگونه فعالیت ورزشی نشان 
می دهد. با كلیشه سازی حضور زنان در مكان  های محدودی همچون خانه و آشپزخانه از یک سو 
جایگاه اجتماعی زنان در مخاطره قرار گرفته و از سوی دیگر، سلامت جسمی آنان به خطر افتاده 
است. به بیان دیگر، از این طریق، عدم تحرک جسمانی و حركت در محیط های محدود به طور 
زنان  بیماریِ  و  به چاقی  این موضوع در طولانی مدت  پیوند می خورد.  زنان  با وجود  كلیشه ای 

منتهی شده است. 

تصویر‌5-‌تبلیغ‌شکلات‌پارمیدا

در تبلیغ تلویزیونی اپراتور موبایل »رایتل«، پسری در آشپزخانه و كنار میزی نشان داده شده 
كه مواد غذایی بر روی آن است. پسر، منتظر آمدن فردی دیگر و كمی نگران است، با مادر خود 
تماس گرفته و دستور پخت غذا را از او می خواهد. در اینجا زن، درون خانه نیست، اما وابستگی 
مرد به زن، از نوع وابستگی برای انجام فعالیت آشپزی بوده است. در تصویر بعدی نیز زنی در 
خیابان، كنار ماشین  خود كه خراب شده ایستاده و با مردی تماس می گیرد و از او می خواهد تا 
برای روشن شدن ماشین، راه حلی به او ارائه دهد. در اینجا دو ضدكلیشه وجود دارد: ۱. مرد در 
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حال آشپزی ۲. زن در حال فعالیتی خارج از خانه. اما به لحاظ وابستگی و تماس هایی كه گرفته 
می شود، كلیشه های رایج بار دیگر خودنمایی می كنند. تصاویر 5 مربوط به همین تبلیغ است.

تصویر‌6-‌تبلیغ‌اپراتور‌موبایل‌رایتل

در بیان كلیشه های استعاری و ضد استعاری مربوط به زنان نیز نمونه های بسیاری وجود دارد. 
در این تبلیغات طرح واره هایی كه در نشان دادن زنان به كار رفته است، دریافت و تحلیل شد. 
طرحوارۀ بالا-‌پایین یكی از این طرح واره هاست. اگرچه مبنای درک جهت ها، بدن انسان است و 
به این سبب مفاهیم جهتی، مفاهیم همگانی محسوب می شوند، اما فرهنگ های مختلف می توانند 
ارزش های متفاوتی را به جهت ها نسبت دهند. در حقیقت، استعاره ها بازتاب دهندۀ فرهنگ هستند 
تبلیغات  به دور سفره، در  تفاوت دارند. نشستن  با یكدیگر  نقاط مختلف،  این فرهنگ ها در  و 
گوناگونی نشان داده شده است. در این تبلیغات، اگر میزی وجود داشته باشد، این میز به شكل 
گرد است و همه دور آن هستند. اما اگر میز به شكل مستطیل باشد، اغلب فردی كه در بالای میز 
یا سفره نشسته است، یا مرد )پدر یا پدربزرگ( و یا زنی است كه به عنوان مادربزرگ در آن قسمت 
قرار دارد. در اینجا می توان به كلیشه های موجود پی برد كه در آن، زن در جایگاهی پایین تر از 
مرد قرار می گیرد مگر آن كه پیر باشد. تصاویر دیگر به تبلیغ تلویزیونی مایع ظرف شویی پریل و 
سس بیژن مربوط است كه در هر دو تصویر، كلیشۀ زنان به وضوح دیده می شود و تسلط و قدرت 
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با مرد مفهوم سازی شده است. اما در تبلیغ تلویزیونی مایع ظرف شویی دورتو، زن با جهت بالا 
مفهوم سازی شده و در بالای سفره قرار دارد. همچنین نقش ضدكلیشه ای را در رفتار زن می توان 

دید؛ زنی بااقتدار، جدی و نكته بین كه با كلیشه های رایج زنان فاصله دارد. 

تصویر7-‌تبلیغ‌دستمال‌پنبه‌ریز

طرحوارۀ شکل–‌زمینه‌)figure-ground(، طرح واره  ای است كه در آن، آنچه در جایگاه 
مفاهیم  می كند.  دریافت  را  كمتری  توجه  اما  است،  اگرچه وجودش ضروری  واقع شده،  زمینه 
اولیه را  به لحاظ برتری، جایگاه  با یكدیگر تفاوت دارند؛ یک مفهوم  به لحاظ اهمیت و برتری، 
به خود اختصاص می دهد و مفهوم دیگر، جایگاهی ثانویه خواهد داشت. این مفاهیم هر دو با 
اهمیت تلقی می شوند، ولی به لحاظ رده بندی، یكی از آنها جایگاه شكل و دیگری، جایگاه زمینه 
را به خود گرفته است. حضور زمینه، الزامی است اما برتری كمتری نسبت به شكل دارد. در تبلیغ 

بیلبورد نوشیدنی »سان استار«، تصویری از یک خانواده نمایش داده شده كه در آن زنی، در نقش 
مادر، به همراه دخترش جلوی تصویر، كنار میزی ایستاده و در حال رنگ كردن تخم مرغ های سفرۀ 
هفت سین هستند . در زمینۀ تصویر، می توان تصویر پدر كه تنُگ ماهی در دست دارد را مشاهده 
كرد كه تار و مبهم نمایش داده شده، اما هیئت او كاملًا مشخص است. در این تصویر، وجود مادر 
با توجه به نقش  مادری، بااهمیت جلوه داده شده و به لحاظ برتری، در درجۀ اول قرار می گیرد. 
نقش پدر نیز ضروری و الزامی  است، اما به لحاظ اهمیت و برتری، در جایگاه ثانویه واقع شده 
است. در حقیقت، نقش مادر در خانه، در تربیت و شادی پدر و فرزندان، نقشی محوری محسوب 
شده كه می تواند نقش های دیگر را به زمینه انتقال دهد و از درجۀ اهمیت آنها بكاهد. این تصویر 
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نیز با كلیشۀ زن رابطۀ مستقیم دارد و بیانگر نقش مادری زن است. همچنین رنگ قرمزی كه بر 
ارتباط است.  از من« در  با عبارت »سرخی تو  نقاشی شده و  صورت دختر است، توسط مادر 

می توان گفت زن زندگی بخش بوده و به فرزندش شور زندگی می بخشد. 
گاهی مفهوم حمایت‌در تقابل بین سكون و حركت، با مفهوم سكون نزدیک تر است. درواقع، 
حمایتگر مانند یک نیروی محرک باعث حركت شده و خود، اغلب ساكن است. این سكون به 
معنای بی اهمیت و منفعل بودن نیست و همچون تكیه گاهی برای پیشرفتِ دیگری است. تبلیغ 
تلویزیونی شامپوهای »مای« یكی از تبلیغاتی است كه مفهوم حمایتگری را با خود به همراه دارد. 
در اینجا تصویر زن در نقش مادر و در طبیعت نشان داده شده است. هنگامی كه كودک در حال 
دوچرخه سواری و بازی است، مادر پشتیبان اوست. در اینجا نیز حمایتگر به مفهوم سكون تمایل 
دارد و حركت در حمایت شونده دیده می شود. در اینجا زن، باز هم در نقش مادر، با مفهوم حامی 
و پشتیبان معرفی می شود.  آنچه اهمیت دارد این است كه بسامد نگاشت [زن پشتیبان است] بیشتر 

از [مرد پشتیبان است] در تصاویر مشاهده می شود. 
جلو-‌عقب، همیشه  این است كه در طرح واره های  اینجا مطرح می شود،  مسئله ای كه در 
واقع  عقب‌ كم اهمیت،  و  است  جلو‌ رهبر،  و  پیشرو  گاهی  نمی گیرد.  قرار  عقب  در  حمایتگر 
می شود.‌در اینجا جدالی بین طرح واره ها شكل می گیرد كه شناسایی و تشخیص آنها را مشكل 
این طرح واره ها كمک كند.  از  پیروزی یكی  به  بتواند  بالاتر یک نگاشت  می سازد. شاید بسامد 
آنچه در برخی تبلیغات مشاهده شده، بیانگر آن است كه وجود زن در عقب‌به معنای پشتیبان 
نیست، بلكه به دلیل كم اهمیت بودن در این جایگاه قرار گرفته است. برای مثال، می توان به تبلیغ 
مایع لباس شویی »پرسیل« اشاره كرد كه در آن، دو خانواده در فرودگاه نشان داده  می شوند. ترتیب 
قرار گرفتن این افراد به این شكل است: پسربچه، جلوتر از همه راه می رود، دختربچه بر روی 
چمدان ها نشسته است و پدر پشت سر اوست. مادر پشت سر آنها راه می رود. در صحنۀ بعد، 
آنچه  اینجا  در  است.  زنانه  بارز  كلیشۀ  كه  لباس ها هستیم  در خانه و شستن  شاهد حضور زن 

استنباط می شود این است كه جایگاه زن، كم اهمیت تر بروز یافته است. 
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تقابل مرکز-‌حاشیه،‌یكی دیگر از طرح واره هایی است كه به عنوان طرح وارۀ مبنا از سوی 
جانسون )۱۹87( معرفی شد. این طرح واره  از آن جا كه به گونۀ مستقیم با تجربۀ فیزیكی ما در 
ارتباط است، طرح وارۀ مبنا نام گرفته  است.‌تقابل مرکز/حاشیه‌می تواند به عنوان حوزۀ مبدأ برای 
نگاشت های استعاری به كار رود. یكی از كلیشه های اجتماعی رایج زنان، مسئلۀ هیجان، ترس 

و بی ثباتی است. همچنین یكی از كلیشه های زنان، مربوط به انجام كارهایی است كه نیازی به 
به  می توان  مرکز-‌حاشیه‌ از رهگذر طرح وارۀ  باشد.  نداشته  پیچیده و بزرگ  تصمیم گیری های 
به حاشیه رانده  برای شان موجود است،  به كلیشه هایی كه  با توجه  این استدلال رسید كه زنان 
می شوند و مردان می توانند طوری نشان داده شوند كه مفهوم مركز را انتقال دهند. نمونه ای از 
این طرح واره را می توان در تبلیغ تلویزیونی پاک كنندۀ »سیف« مشاهده كرد. در نمای نخست این 
تبلیغ، مردی در آشپزخانه نشان داده می شود، درحالی كه این جمله را به زبان می آورد: »كار من 
مدیریت یک آشپزخانۀ پنج ستاره است؛ اما وقتی به خانه می آیم، این همسرم است كه خانه رو 
پنج ستاره می كنه.« در این تبلیغ، می توان تغییر نقش مرد را مشاهده كرد كه از مركزیت در خارج 
از خانه به حاشیۀ درون خانه تغییر می یابد. این تصویر می تواند بیانگر نقش كلیشه ای زن نیز باشد 
كه می تواند تنها درون خانه، بسیار بااهمیت حضور داشته باشد. در نمای اول، مرد مركز است و 

با ورود به محیط خانه به حاشیه منتقل شده و زن در جایگاه مركز قرار می گیرد.
نمونۀ دیگر از تقابل مرکز/‌حاشیه را می توان در تبلیغ پودر لباس شویی »اكتیو« مشاهده كرد. 
در اولین تصویر، جمعی از زنان كه بر صندلی های خود نشسته  اند، درحال تشویق مردی كه بر 
روی صحنه می آید، هستند. چند زن دیگر نیز بر روی صحنه و كنار لباس های كثیف ایستاده اند. 
مرد با معرفیِ پودر جدید اكتیو، از ویژگی های این پودر می گوید و زنان به او نگاه می كنند. در 
تصویر بعدی، زنان از تمیزی لباس ها ابراز خرسندی كرده و تبلیغ به پایان می رسد. در این تبلیغ 
نیز، مرد به عنوان مركز معرفی شده و با اطلاعاتی كه می دهد، این موضوع را پررنگ تر جلوه داده 
است. حال آن كه زنان به حاشیه رفته و تنها تبعیت از مرد را می توان در آنها مشاهده كرد. نقش 
زن در این تبلیغ بسیار كم رنگ و غیرمهم نشان داده شده، در مقابل، نقش مرد بسیار مهم و مركزی 
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بوده است. تصویر ۴ مربوط به همین تبلیغ است كه با توجه به ایستادن زنان در عقب، می توان به 
نگاشت [كم اهمیت، عقب است] نیز نیم نگاهی داشت. 

تصویر‌8-‌تبلیغ‌پودر‌اکتیو

بحث‌و‌نتیجه‌گیری‌

آنچه از پژوهش حاضر به دست آمد، این بود كه تصویری كه از زنان در تبلیغات نشان داده 
می شود، اغلب در نقش های مادر، همسر، آشپز، خانه دار، معلم، مصرف كننده، فروشنده و با صفاتی 
مانند: ازخودگذشته، پرتلاش )اغلب در محیطِ خانه(، وابسته به مرد، بدون استقلال مالی، پشتیبان 
و حمایتگر فرزندان و منفعل در انجام برخی امور، بوده است. اگرچه وجود برخی ضدكلیشه ها 
تبلیغات، بسیار زیاد مشاهده  اما این مفاهیم هنوز در  سعی در تغییر این كلیشه های زنانه دارد، 
می شود. نتایج پرسش نامه ها نیز بیانگر این مطلب است كه این كلیشه های جنسیتی به میزان زیادی، 
امور خانه داری  با  و  در محیط خانه  كه  زنی  مثال،  برای  دریافت می شوند.  تبلیغاتی  تصاویر  از 

بازنمایی می شود و اگر قدرتی برای او تعریف می شود، به همین محیط، محدود می شود. 
براساس نتایج، می توان گفت نقش مادر برای زنان بسیار پررنگ   بوده است. همچنین نقش 
همسر در رتبۀ دوم قرار دارد و در تبلیغات، نقش زنان اغلب با مفهوم همسر گره خورده است. 
البته باید خاطرنشان كرد كه در برخی تبلیغات، ضدكلیشه ها نیز بازنمایی شده اند كه در آنها، زنان 
در محیط خارج از خانه و بدون نقش مادر و همسر دیده می شوند، اما این تصاویر، بسیار كمتر 
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به چشم می خورد. نقش های دیگری كه برای زنان درنظر گرفته می شود، معلم، فروشنده، كارمند 
بانک یا شركت، دانشجو، مدیر رستوران و محقق بوده اما تنها در تعدادی از این تبلیغات می توان 
استفاده  زنان  برای  كه  كلماتی  در  كرد. همچنین  مشاهده  را  زنان  برای  اجتماعی  نقش های  این 
می  شود، بسامد »مامان« و »مادر« بسیار بالا بوده و پس از آن، كلمۀ »خانم« هنگامی كه مردان همسر 

خود را موردخطاب قرار می دهند. »خانم معلم« در جایگاهی پایین تر از مادر و همسر قرار دارد و 
»خانم دكتر«، »خانم مدیر«، »خانم مهندس« كمتر برای زنان استفاده می شود. اگرچه در تبلیغات، 
از  این میزان  به  اما نمی توان  برای زنان درنظر گرفته شده است،  نقش های اجتماعیِ گوناگونی 
ضدكلیشه ها تكیه كرد و ادعا كرد كه نقش های اجتماعی زنان تغییر كرده است. شاید در تعدادی 
از این تبلیغات، زنان، حضور پررنگ تری در اجتماع داشته باشند و یا ضدكلیشه هایی در نقش های 
آنها مشاهده شود، اما آنچه اهمیت دارد، این است كه حتی گاهی این ضدكلیشه ها نیز با بازنمایی 
مردان همراه است و زنان حضور كمرنگ تری نیز دارند. همان طور كه پیش از این نیز اشاره شد، 
تغییر در نقش ها و مفاهیم مرتبط با زنان در جامعه وجود دارد، اما بازنمایی آن در تبلیغات، بالا 
نبوده است. تبلیغات- به عنوان یكی از ابزارهایی كه در معرض دید ما قرار دارد- می تواند با بسط 
كلیشه ها، به تأثیر بیشتر آن كمک كند. حال آن كه همین ابزار می تواند با ارائۀ ضدكلیشه ، در تغییر 
كلیشه ها دخیل باشد و به تغییر تفكراتِ نسل های آینده نیز بینجامد و در جذب ضدكلیشه ها در 

كودكان نیز تأثیر بگذارد. 
بیانگر آن بود كه در نگاه زنان و مردان  از تحلیل داده های پرسش نامه به دست آمد  آنچه 
تفاوت معناداری وجود ندارد. كلیشه های جنسیتی تا حدودی در نگرش این دو گروه به یک شكل 
دریافت می شود و از نظر پاسخ گویان، وجود كلیشه های زنان در تبلیغات ملموس است. در نگاه 
این دو گروه، وجود كلیشه های جنسیتی در رابطه با مفهوم زن خوشایند نبوده و این نگاه برای هر 
دو گروه صدق می كند. در نتیجه، می توان گفت نگاه زنان و مردان در این زمینه با یكدیگر تفاوتی 
ارائه شده به پرسش ها  از پاسخ های  نبوده است.  این پاسخ ها دخیل  نداشته و متغیر جنسیت در 
به كلیشه های ساخته شده برای شان حساس تر عمل   استنباط كرد كه زنان، نسبت  می توان چنین 
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كرده و تأثیر كلیشه ها در تفكرات نوجوانان را بیشتر درک می كنند. در هر حال، تفاوت پاسخ ها 
بارز نبوده و نظرات هر دو گروه در یک راستا حركت می كند.

همان طور كه از تحلیل داده های كیفی برمی آید، طرح واره های مركز- حاشیه، بسیار در تبلیغات 
استفاده می شود و مفهوم زن، اغلب با مفهوم حاشیه و مرد، با مفهوم مركز همراه است. این مسئله 
در تصمیم گیری ها و انجام فعالیت های اجتماعی بسیار به چشم می خورد. این جابه جایی مركز و 
حاشیه نیز در این تبلیغات، دیده شده، اما مفهوم مركز برای زنان، اغلب در محیط خانه و با نقش 
مادر بوده است. طبق فرضیۀ مطرح شده، طرح وارۀ بالا- پایین نیز بااهمیت به نظر می رسید، اما با 
مشاهدۀ تبلیغات، این طرح واره هم سطح با مركز- حاشیه نبوده و می توان گفت طرح واره های 
شكل- زمینه، جلو- عقب و حمایت، در رده های بعدی قرار می گیرند. به علاوه، طرح واره های 
مركز- حاشیه به همراه تصویر كلیشه ای از زنان، برای افراد ملموس بوده است. كلیشه هایی مانند: 
فعالیت در برخی شغل ها و وابستگی زنان به مفهوم مركز- حاشیه در پرسش نامه ها مطرح شد 
با  با طرح وارۀ جلو- عقب است كه  ارتباط  كه مخاطبان آن را درک كردند. موضوع دیگر، در 
تحلیل داده ها دریافتیم مفهوم جلو با نقش رهبری و جلوبرنده دریافت می شود، اما عقب برای 
مخاطبان، مفهوم كم اهمیت را بیش از پشتیبان و یاری رسان به همراه داشته است، در نگاه افراد 
جامعه آنچه به عنوان پشتیبان دریافت می شود، نقشی مركزی و بااهمیت داشته و [حمایتگر عقب 
است] هنگامی كه با تصویر یک زن همراه باشد، بیانگر پشتیبان نیست، بلكه بی اهمیت محسوب 
می شود. چه بسا اگر در تصویر، مرد عقب قرار گیرد، ممكن است مفهوم حمایتگر و پشتیبان را 

به همراه داشته باشد.

پیشنهادات

همچنین  و  كلیشه ها  در شكل گیری  تبلیغات،  به خصوص  رسانه،  كه  آن جا  از  طوركلی،  به 
تصویر  طریق،  آن  از  بتوان  كه  سیاست هایی  اتخاذ  است،  تأثیرگذار  بسیار  افراد  ذهنی  ساختار 
روشن تر و بی طرف تری از زنان را به نمایش گذاشت، می تواند بسیار حائز اهمیت باشد. یكی 
از روش هایی كه می توان به آن اشاره كرد، تفكیک نقش های جنسیتی است. برای مثال، رسانۀ 
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ملی می تواند نقش های كلیشه ای مربوط به زنان و همچنین كلیشه های رایج مربوط به مردان را از 
یكدیگر تفكیک كرده و از سازندگان بخواهد در تصاویر و تبلیغات تلویزیونی، با در نظر گرفتن 
این نقش ها، ضدكلیشه های مربوط به هر گروه را ارائه دهند. به این ترتیب، با به تصویر كشیدن 
ضدكلیشه ها و جابه جایی نقش های زنان و مردان، می توان كلیشه های رایج را از بین برد. در این 
میان، وضع قوانینی برای سازندگان این تبلیغات، می تواند به ارائۀ تصاویر و مضامین بهتر با مفهوم 
»زن«كمک كند. همچنین وجود افرادی كه بتوانند با علم به این موضوع به تغییر كلیشه ها بپردازند 
و با نظارت صحیح به پیشبرد این هدف كمک كنند، بسیار ارزشمند است. زیرا این كلیشه ها در 
ذهن سازندگان تبلیغات، ثبت شده و این افراد، بدون آگاهی، به ساخت تبلیغات دست می زنند. 
از این رو، رویكردهای آگاهانه به این موضوع می تواند اثربخش باشد. تغییر تصاویر كلیشه ای 
از زنان و نمایش ضدكلیشه ها، می تواند به شكل ناخودآگاه، تغییراتی در ذهن افراد و دیدگاه آنها 
ایجاد كرده و با گذشت زمان، به تغییرات بیشتری در جامعه و نسل های بعد نیز بینجامد. این كار 
نیز با انجام مشاهدات و پژوهش های گوناگون امكان پذیر خواهد بود. از مقایسۀ نتایج پژوهش 

حاضر و پژوهش های آتی می توان به این تغییرات پی برد.
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