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 شهر در تبليغات تلويزيوني ايران: رمانآ سازي كليشه
  خانگي  هاي بازرگاني لوازم گهيآبررسي 

  *عذرا قندهاريون
  **محبوبه رستمي

  چكيده
عنوان بخش مهمـي از رسـانة تصـويري، تـأثير مهمـي در       به ،هاي تبليغاتيِ تصويري  آگهي
يا رهبري سبك زندگي مردم هر جامعه داشته است. رسالت  ،هاي نو، تغيير  گيري ايده  شكل
يـابي   منظور دست شكل به هاي تبليغاتي همواره معرفي و عرضة محصول در بهترين  آگهي

اي به زيباسازي توليـدات    لذا سازندگان همواره توجه ويژه .به بالاترين سطح فروش است
تدريج دنيايي آرماني و دور از  جايي است كه دنياي تبليغات به اند. اين توجه تا  خود داشته

دادن همـان   هجلـو  منظـور طبيعـي   به ،رسد. در گذر زمان  نظر مي مردم به ةسطح زندگي عام
اي بـا      شـهر محـدوده    شود. كليشة آرمـان   دنياي آرماني، چنين تصويري تبديل به كليشه مي

خوانـد.    سوي خود فرامـي  پيش به از كه مخاطب را بيش داردقوانين و تعاريف خاص خود 
و پيكرينـگ دربـاب    ،گيري از نظرات كلر سايمون، ايگلتون، بنجـامين   مقالة حاضر با بهره

شهر بـه    و رسانه به بررسي چراها و چگونگي تبديل آرمان ،تباط ايدئولوژي، هنر، كليشهار
خانگي در دهة نود شمسي،   كيد بر تبليغات تلويزيوني لوازمأبا ت ،و سپس پردازد ميكليشه 

دهـد كـه     هـا نشـان مـي     بررسي ،گيرد. درپايان  اين موضوع را ازطريق مطالعة عيني پي مي
ادن د  جلـوه  سازي و طبيعـي   راه براي تزريق ايدئولوژي در سطح جامعه كليشهترين   مناسب

  ندارد.آشنايي با آن از پيش دنياي آرماني است كه مخاطب 
مطالعات رسانه، تبليغات تلويزيوني، صداوسيماي جمهوري اسـلامي ايـران،    :ها كليدواژه
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  تحقيق مقدمه و درآمدي بر پيشينة. 1
يكي از عوامل مؤثر در ترويج و توليد فرهنگ و سبك زندگي در هـر   مثابة رسانه همواره به

هاي مختلف بررسـي   هاي اخير تبليغات از جنبه جامعه موردتوجه قرار گرفته است. در سال
تبليغات نقش «شيوة توليد و تأثيرات آن بر جامعه نام برد.   توان به بين مي  اين است. از شده

). در Azad 2012: 569» (كند ها در هر صنعت ايفا مي مهمي در عرضة محصولات و ارائة آن
تبليغـاتي   جديـد هـاي    ، عوامل مختلـف ازحيـث تـأثير بـر بـروز و ظهـور شـيوه       ة آزادمقال

تبليغاتي راهـي جديـد    جديدهاي   دهد شيوه اند. اين تحقيق نشان مي  موردبررسي قرار گرفته
هاي غيرالكلي   برده بر نوشيدني  حصول در بازار است. تمركز مقالة نامبراي افزايش فروش م

بـين شـهروندان تهرانـي     شـده  ة توزيـع نام پرسش 250هاي   است و مطالعات براساس پاسخ
گران به شش روش تبليغي براي بهبـود عرضـه و فـروش     آيد. درنهايت پژوهش  دست مي به

هاي   هاي رهبري بازار، روش  تأثير عاطفي، روش هاي مدرن تبليغاتي،  يابند: تكنيك  دست مي
  ).ibid.: 569-574و عمر محصول ( ،زنجيرة تقاضا ،گذاري قيمت
دنبال جلب نظر مخاطبان هسـتند.   بهتر محصولات، توليدكنندگان به منظور ارائة هرچه  به

بـيش   چراكه ،دهد برخي منتقدان بر اين باورند كه بدنة اصلي تبليغات را جذابيت شكل مي
زمينهجلب نظر مخاطب براي خريد محصولات است. در اين  از هرچيز هدف از تبليغات ،

هاي فرهنگي و اجتماعي تبليغات، به تبليغـات    با تمركز بر جنبه ،)2008( گر توان عموزاده و
اند. بسياري از تغييرات فرهنگي و   انداختهنگاهي اسلامي در ايران  انقلابتوليدشده پس از 

هـاي اجتمـاعي     هـاي توليـدي در حـوزه     اجتماعي حاصل در عصر معاصر ريشه در گفتمان
ازجمله تبليغات دارد. براي رسيدن به ايـن هـدف، توليدكننـدگان از رسـانة زبـاني اعـم از       

 شـك حامـل ايـدئولوژي اسـت     گيرنـد. زبـان در تبليغـات بـي     شفاهي يا تصويري مدد مي
)Amouzadeh and Tavangar 2008: 130-152.(  

) به موضوع تأثير كاربرد زبان انگليسـي در تبليغـات اشـاره    2013( بخش  بند و االله  گوني
اين پژوهش به تـأثير ملمـوس   در محققان بر تبليغات در مجلات است. اين كنند. تمركز   مي

كردن مشتري، نمايش  سازي تبليغ، قانع  توجه مخاطب، جهاني كاربرد زبان انگليسي در جلب
 و درنهايت نوآوري در ارائـة محصـول اشـاره شـده اسـت      ،برتر، مدرنيته، سرگرميكيفيت 

)Gooniband Shooshtari and Allahbakhsh 2013: 82-103.( عنوان نـوع   به تبليغات تصويري
رود  خاصي از حوزة تبليغات كه مخاطب عام دارد تأثيرات فراواني در جامعه دارد. انتظار مي

خـواني   شود با اصول و موازين آن كشـور هـم   چه در رسانة عمومي هر كشور ساخته مي آن
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اسلامي اصول و قوانين خاصي دارد كه تمام  يعنوان كشور داشته باشد. براي مثال، ايران به
رسانة عمومي در ايـران بعـد از انقـلاب همـواره     «اي بايد از آن تبعيت كنند.  توليدات رسانه

). Khiabany 2007: 479» (اوري و مدرنيته بـا اسـلام بـوده اسـت    نريعت با فدنبال تلفيق ش  به
خياباني با اين نگاه به مطالعة عناصر مربوط به تضاد و رقابت در تبليغات داخلي جمهـوري  

  پردازد.  اسلامي ايران مي
 منظور جلب نظر مشتري در شكل تصويرِ غالب هاي تبليغاتي به  تجملات و زيبايي آگهي

)stereotype( گفته شود   تعريفي كه از كليشه ارائه ميدر شود.  يا كليشه به مخاطب عرضه مي
كنـد و بـه پـذيرش     ها و معاني ثابت است كه منطق را زايل مـي   اي از ايده  مجموعهشود  مي

سازي نگرش غالب افراد جامعه كه همان مخاطبان رسـانة   گام انجامد. هم  ناخودآگاه الگو مي
شـهر ميسـر اسـت.      فقط با ارائة محصول موردنظر در شكل كليشـة آرمـان  تصويري هستند 

ناخودآگـاه در   يشهر سـبب خلـق بـاور     اي آرمان  شده، نمايش كليشه به تعريف ارائه توجه با
و  اسـت شده عـاري از هرگونـه نقـص     شود. بدين صورت كه محصول معرفي  مخاطب مي

هاي   شهرگونة آگهي  شدن دنياي آرمان ديلترين انتخاب براي مخاطب است. پس از تب  آرماني
رود. مخاطـب    بازرگاني به كليشه، هرگونه اضطراب و تنشِ انتخاب در مخاطب از بين مـي 

هاسـت كـه اكنـون بخـش جدانشـدني از        سازي خود با اين كليشه گام  دنبال هم صبرانه به  بي
  زندگي عادي وي شده است.

تدريج بـراي   شده به نمايي هاي بزرگ  و جلوه كليشه در دل تجملات ،در صنعت تبليغات
رسد   نظر مي به طبيعي مخاطب)naturalization( هـاي سـازندگان     . بنابراين، يكي از سياسـت
اي از  ترتيب، بـا تكـرار مجموعـه    شده است. بدين هاي معرفي  سازي از ارزش كليشه تبليغات

را به بخش لاينفك زنـدگي تبـديل    ها شوند، كليشه  سازي مي تدريج طبيعي توضيحات كه به
روست كـه ازنظـر    هطور خاص تبليغات با جهاني روب كنند. مخاطب رسانة تصويري و به  مي

تدريج با تكرار ايـن وضـعيت و قـراردادن خـود در      اما به ،فيزيكي از او دور است مكاني و
تبليغـاتي تاحـدي   كند. تأثير توليـدات    پنداري با آن پيدا مي ذات حس آشنايي و هم موقعيت

تـدريج،   شـود. بـه   سرعت به مخاطـب منتقـل مـي    طلبي آن به  كمال گرايي و  آل  است كه ايده
شـده اسـت. ايـن      معرفـي  رود كـه بـه او   شهري مـي  دنبال آرمان مخاطبِ رسانة تصويري به

  دنيوي است. شهر صرفاً برپاية نيازهاي مادي و آرمان
 ،خـانگي اسـت    ايران، توجه مقالة حاضر به لوازمزيون يميان تبليغات مختلف در تلو از

خـانگي    چه در تبليغات لوازم خوبي آن يك از انواع تبليغات شرايط زندگي به چراكه در هيچ
 ،هـاي هـر جامعـه اسـت     گـر ارزش   كه نمايـان  ،ديگر، نهاد خانواده عبارت بينيم نيست. به مي
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تـا   1390هـاي  رسـي اسـت. در سـال   بر خوبي قابل خانگي به  درحين بررسي توليدات لوازم
خـانگي در صداوسـيماي جمهـوري      صد پيام بازرگاني در حوزة لوازم ، بيش از شش1395

مـورد   نـُه شده است. پـس از بررسـي دقيـق تمـامي مـوارد ذكرشـده،        اسلامي ايران توليد
هـاي    عنوان نمونه در مقالة حاضر بررسي شده است. هركدام از نمونه ها به  نمايندگي از آن به

آراي  تركيـب هاي زندگي آرمـاني اسـت. پـس از      كنندة يكي از ويژگي  شده منعكس  انتخاب
ارچوب نظـري، بـه   ه ـو بنجامين در چ ،پردازاني مانند كلر سايمون، پيكرينگ، ايگلتون نظريه

 گـذاري  نـام  و ،گرايـي  مصـرف  رنـگ،  چيدمان، و محيط هاي مختلف (كليشة بررسي كليشه
  .يمپرداز  مي  كالا)

  
  . هدف تحقيق2

. هـر تبليـغ بـار    استفرهنگي  يمنزلة محصول هدف اين مقاله خوانشي جديد از تبليغات به
بر اين  مقالة حاضرنگارندگان شود.  صورت ناخودآگاه دريافت مي معنايي عميقي دارد كه به

ل هـا حام ـ  كه همـة آن  طوري به ؛سطحي هستند يكه توليدات تلويزيوني فراتر از امر ندباور
دهي يـا    . بار نهفته در تبليغات همان القاي شيوة زندگي است كه ازطريق شكلاند ايدئولوژي

گرايي پـيش   سمت آرمان شود. عملاً تبليغات به  براندازي تصوير غالب به مخاطب منتقل مي
كشد. دنيـاي تبليغـات    تصوير مي بينيم به چه در سطح جامعه مي رود و دنيايي فراتر از آن مي

هاي مـادي اسـت.    كند كه برپاية ارزش سبكي از زندگي را به بيننده القا مي رفتاري و الگوي
اي از تبليغـات عصـر حاضـر، چگـونگي       شهر در نمونه آرمان ةاين مقاله به بررسي كليشدر 

  .يمپرداز  و نحوة تأثيرگذاري آن بر مخاطب مي ،شهر  گيري و عرضة ايدئولوژي آرمان  شكل
  
  مفاهيم . تعريف3
  .شود تعريفي ارائه مي مقاله اين در  استفادهمورد مفاهيم برخي از ،قسمت اين در
  
 ايدئولوژي 3.1

 گوناگون ابعاد در ايدئولوژي تعريف و بررسي به) 1991( ايدئولوژي كتاب در ايگلتون تري
 جامعه افراد اجتماعي زندگي در ارزش و ،نشانه معنا، توليد روند را ايدئولوژي او. پردازد مي

. اسـت  جامعـه  هـر  در قـدرت  تثبيـت  بـراي  اي وسـيله  ايدئولوژي ،درواقع. كند مي تعريف
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 در شـناخت  و كـردن  فكـر   بـه  را مـردم  ايـدئولوژي  توسـط  يافته انتقال قدرت ترتيب، بدين
اسـت   تحميلـي  فكـري  سيسـتم  يـك  ارچوبه ـچ ايـن . كند مي هدايت خاص يارچوبهچ
)Eagleton 1991: 4 .(هاي راه از ،خود تثبيت براي جامعه، در برتر قدرت ايدئولوژي مختلف 

  .كند مي تزريق جامعه به را خود
  
 )غالب تصوير( كليشه 3.2

 هاي  ويژگي ارائة براي تلاش از است عبارت كليشه ،)2001( پيكرينگ نظريات براساس
 حـوزه  آن محـدودة  در معنـا  سـاخت  و آن انگـاري  طبيعي ةمرحل تا تصوير يك از ثابت

)Pickering 2001: 5 .(هـاي   كليشـه  توان  مي بازرگاني هاي  آگهي در ،تعريف اين براساس 
 را كـالا  گـذاري  نـام  و ،گرايـي  مصـرف  رنـگ،  چيدمان، و محيط كليشة ازجمله مختلفي
  .كردبررسي 

 

 شهر آرمان 3.3
شـهر   معرفـي آرمـان    بـه مدينة فاضله ) در كتاب م 950-878( اسلامي، فارابي ةدر فلسف

بردن علم و خرد است. شهروند  ، اولين وظيفة هر شهروند بالامدينة فاضلهپردازد. در  مي
فكري  هاي دروني آگاه است. فارابي تأكيد زيادي بر روشن به اهميت ارزش مدينة فاضله

اي آگاهانـه راه   عقيدة او، متفكـران چنـين جامعـه    ناداني دارد. به كردن به جهل و و پشت
روح خـود اهميـت    هـا بـه جسـم و    آن ،گزيننـد. درواقـع   رستگاري را براي خود برمـي 

). ايـدة  Fakhri 2014: 105-112امـا تعـالي روح برايشـان در صـدر قـرار دارد (      ،دهند مي
افلاطون به تفكر اسلامي راه پيدا كرد.  جمهوراز » ناكجاآباد«معناي  شهر به نخستينِ آرمان

برپايـة   جمهورچيز در  دهد. همه از انسان منطقي را ارائه ميالگويي جمهور افلاطون در 
گويد كه علم سبب فروتنـي   هايي سخن مي از انسان و نظم استوار است. او ،عقل، منطق

شده است   بيان جمهورعنوان سنگ محك در  هر معياري كه به ،ها شده است. درواقع آن
كه بـا   ،»شهر  آرمان«و زيبايي ندارد. ظاهر  برآمده از ذهن انسانِ خردمند است و راهي به 

به غـرب معرفـي شـد، در قـرن شـانزدهم مـيلادي در كتـاب          جمهورافلاطون و كتاب 
  بـه  ،مند و دقيـق پيـدا كـرد. مـور     مور به اوج خود رسيد و تعريفي قانون تامس ياتوپيا

هـاي   ويژگـي احتياط در عمل از  داند كه سادگي و تبعيت از افلاطون، انساني را والا مي
  ).189 :2002 ور(سخن رفتاري اوست
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  ارچوب نظريه. چ4
  در تبليغات شهر آرمان 4.1

هـاي مهـم    از واقعيت از ويژگـي   شهر و فاصله  ) معتقد است ترسيم آرمان1999كلر سايمون (
زيرا اين ايده از ديربـاز در   ،شهر آشناست تبليغات در غرب است. البته مخاطب ايراني با آرمان

اجتماعي جهاني   ـبا رويكردي سياسي مدينة فاضلهتفكر اسلامي وجود داشته است. فارابي در 
شـهر   ثير آرمانأت تحت ،كشد. تامس مور تصوير مي شود به را كه براساس عدل و تفكر اداره مي

 ـ 1516( اتوپيـا افلاطون، در كتاب   جمهوردر  منـد بـه ايـن     تعريفـي دقيـق و قـانون    ة) بـا ارائ
 ينـوان بهشـت  ع  به شهر  آرمان، از اتوپيا مربوط بهدر برخي متونِ عمل پوشانيد.  ةايدئولوژي جام

). با ورود آثار ادبي به رسـانه،  Cuddon 2013: 767-768نيافتني روي زمين ياد شده است ( دست
عنـوان بخـش مهمـي از     به ،تلويزيوني اين نگرش به توليدات تلويزيوني نيز وارد شد. تبليغات

  سازد. نيست و جهاني دور از ذهن را براي مخاطب مي تأثيررسانة تصويري، جدا از اين 
رسـد   نظر مي مور مشترك به ياتوپياو  ،افلاطون جمهورِفارابي،  مدينة فاضلةچه بين  آن

ارزش محسـوب   اي دادن به قدرت ذهـن اسـت. درنهايـت، هـيچ ويژگـي مـادي       ارجحيت
هرروي، با گذر  شود و هرگز جزء معيارهاي سنجش رشد و تعالي انسان نبوده است. به نمي

خـوش تغييـرات    و فـارابي دسـت   ،شده توسط افلاطـون، مـور   زمان، تعريف نخستينِ ارائه
هـاي   شدن اهميت ارزش رنگ شود كم چه در تبليغات ديده مي بسياري شده است. امروزه آن

ــه مصــرفآ اخلاقــي، روي ــه ،گرايــي وردن ب ظــاهرنگري اســت. ايــن مهــم از  و توجــه ب
هاي  تبليغات است. بنابراين، پيكرة اصلي ساخت ةتأثيرگذارترين ادعاهاي سايمون در مطالع
امكاناتي كه در تبليغـات   آورد. خانواده و وجود مي فرهنگي مثل تبليغات را نيازهاي مادي به

و فارابي بر آن تأكيد دارنـد   ،ار سادگي كه افلاطون، موروجه با معي هيچ شود به نشان داده مي
شود كه براساس معيار خرد  ها ديده مي گرايي در آن هايي از كمال خواني ندارد. البته نشان هم

غـرب و   ةشهر اخلاقي فلاسف گزين آرمان شهر اقتصادي جاي آرمان ،و دانش نيست. درواقع
  است.  شرق شده

گامان طرح فرضية ارتباط بين فرهنگ عامـه و فرهنـگ    ز پيشكه ا ،ريچارد كلر سايمون
نظريـة مهـم ارتبـاط     ،)1999( دار ادبيـات فـاخر   وام فرهنـگ پسـت  فاخر است، در كتـاب  

گرايي معاصر،  كند. او معتقد است آرمان شهر در آثار فاخر ادبي و تبليغات را مطرح مي آرمان
و  (golden age) ريشـه در عصـر طلايـي    ويژه در تبليغات، برداشتي از تفكراتي است كـه  به

وضـوح در تبليغـات ديـده     مور دارد. مردم در عصر طلايي فردگـرا هسـتند كـه بـه     ياتوپيا
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كند كه در دنياي  شهر، سايمون به اين موضوع اشاره مي شود. در مقايسة تبليغات و آرمان مي
كننـد. پـس از انتشـار     ييا نفرت زندگي م ـ ،عدالتي، فقر دور از هر رنجش، بي مردم به تبليغْ
پرداخت بنيان نهاده  معرفي الگوهاي رفتاري اشخاص و جامعه مي ، نوعي روايت كه بهاتوپيا

كشيدند كـه در   تصوير مي جهاني را فراتر از جهان كنوني به شهرْ شد. همة آثار پيرامون آرمان
اي  جامعـه آل قـرار داشـت و درنتيجـه     آن تمامي موازين اخلاقي و فرهنگي درحالـت ايـده  

آمد. اين همان چيزي اسـت كـه در    دست مي هاي دروني به بندي به ارزش پاي ةمتمدن برپاي
برده ارتقـاي وضـع     شود. با اين تفاوت كه در آثار نام توليدات تبليغاتي نيز به آن پرداخته مي

اما در تبليغات اين تغيير معطوف به  ،هاي انساني در صدر بود موجود با درنظرگرفتن ارزش
  ).Simon 1999: 77-78گري است (ن   نيازهاي مادي و سطحي

هماهنـگ  تعريف تري ايگلتون از مفهوم ايـدئولوژي   بابينيم  چه در رسانة عمومي مي آن
طور خاص، با معرفـي الگـوي فرهنگـي و     طور عام و تبليغات به كه رسانه به طوري به است؛

وسـيلة   بـه  ،كنند. ايـن الگوهـاي رفتـاري    جامعه معرفي مي ايدئولوژيك، تصوير غالبي را به
كند. پس از  تدريج در ذهن و زندگي افراد جامعه نفوذ مي دادن خود در رسانه، به جلوه طبيعي
كنـد. اساسـاً     ئولوژي، عملكرد افراد جامعه در محدوة آن معنـا پيـدا مـي   گيري اين ايد شكل

 )hegemonic( هژمونيك يدادن تصوير جلوه بخشيدن و طبيعي دنبال عينيت به» تصوير غالب«
خارج از محـدودة تصـوير غالـب، بـراي افـراد       ،است. در اين حالت، هر تعريف و رفتاري

شـكلي از رفتـار    فقطچراكه طبق تصوير غالب  ،رسد نظر مي نادرست به جامعه غيرعادي و
). Pickering 2001: 5-6, 28-30, 47پسنديده است كه قدرت برتر به آن عينيت بخشيده است (

شـهر    . آرمـان جسـت توان در معرفي سبك زندگي توسط تبليغات  ردپاي اين تعريف را مي
هاي   شهر و شخصيت  اين آرمان شود.  هاي بازرگاني تبليغ مي    است كه در آگهي اي ايدئولوژي

  اند.  شدهتبديل موجود در آن به كليشه 
و عوامل  جديدگامان ارائة نظرات سازنده در حوزة خلق هنر در عصر  امين از پيشيوالتر بن

مندي از تأثيرات توليدات هنري بر فرهنگ عامه و   مؤثر بر آن شناخته شده است. او شرح نظام
عقيـدة او، تكنولـوژي و زنـدگي     دهد. به  ارائه مي جديدانسان عصر  تأثيرات فرهنگي رسانه بر

انـد. او از    داشـته تأثيرات مستقيم و بـارزي  تغيير تعريف و ماهيت هنر بر ماشيني عصر حاضر 
زعم او در آن منش سياسـي   كند كه به  هاي تصويري اعم از رسانه ياد مي  بازتوليد هنر در حوزه
منش آييني آن شده است. در اين تغيير جايگاه، ابعاد اجتماعي هنـر  گزين  و اجتماعي هنر جاي

و  ،هـا، تعـاريف    تغيير يافته است و از قدرت نهفته در آن درجهت براندازي يـا تثبيـت سـنت   
شود. ازديد او، آثار هنري و رسانه در بازتعريف خـود    هاي موجود در جامعه استفاده مي  ارزش
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هـاي مختلفـي كـه از آن      به ريشه توجه با ،اند و در هر دوره  رفتهدر انحصار زمان و مكان قرار گ
كنند. درنهايـت، بـا     و هدف متفاوتي را دنبال مييابند  مي گيرند، تعريف جديدي  سرچشمه مي

گوي نيـاز   شوند كه پاسخ  نحوي توليد مي تغيير در تعريف و اهداف، آثار هنري عصر جديد به
  ).146 - 125: 1387كبري (كمالي و ا مردم باشند   ةتود

  
  شهر  آرمان مدل ازطريق اي كليشه و غالب تصوير ةارائ 4.2

اي است   است همان كليشه كردهزيوني كه سايمون مطرح يهاي تلو  شهر در آگهي  بحث آرمان
هاي   هاي معرفي و ظهور ايدئولوژي  شود. يكي از راه  كه ازطريق رسانه به مخاطب معرفي مي

  تصويري است. ةآن در جامعه رسانتازه و القاي 
 و هسـتند  جامعـه  فرهنگـي  بسـتر  و اجتمـاعي  بافـت  از متـأثر  خـود  سـو يكاز ها  رسانه
 و گرروشن و فعال بازيگري عنوانبه فشرده، ارتباطات و اطلاعات عصر در ديگر، ازسوي

 ها،عادت به دهيشكل در فرهنگ از توانندمي فرهنگي، و اجتماعي رفتارهاي بر تأثيرگذار

 بـر  شـگرف  تأثيري سانبدين و ببرند وافر ايبهره كنشي بردهايراه و ،هاشيوه ، همهارت

  ).79: 1393 گرانيد و انيديخورش( باشند داشته عمومي افكار

 حـاكم  گفتمـان  با گام  هم گاهي سايمون نظر طبق كه ،شده معرفي الگوي تكرار با رسانهاين 
 و دهـد  مـي  جلوه عادي مخاطب براي را آن كند،  مي حركت آن برخلاف گاهي و جامعه در

 در رايـج  گفتمـان  بـا  گـام   هم اگر كليشه. شود  مي مردم ةروزمر زندگي جزء تدريج به كليشه
 ـ    حسـاب مـي   كنترلي به يعنصر ،باشد جامعه كليشـه بهتـرين راه بـراي     ةآيـد. درواقـع، ارائ
  و بازتعريف قوانين موجود در هر جامعه است. ،ها  ها، هويت  گيري ارزش  شكل

شود اين است كه رابطه بين مخاطب و   اي مي هاي رسانه  نگاهي كه به كليشه در پژوهش
 يبه اين شكل كه ايـده و فكـر از منبع ـ   ؛استتوليدكننده در اين نوع توليدات از نوع خطي 

). Pickering 2001: 22شود (  غيرفعال منتقل مي ةكنند فعال كه صاحب قدرت است به دريافت
شـده   رساندن خود بـه الگوهـاي معرفـي    كننده همواره درپي دنبال ارائة اين مدل، دريافت به

شـده   است. مخاطب حس رضايت دروني خود را در گـرو رسـيدن بـه معيارهـاي معرفـي     
سـاير اعضـاي جامعـه را دارد     بـا ها حس بيگـانگي    به آن نيافتن دستداند و درصورت   مي

)ibid.: 47 درواقـع »ديگـري «شـوند: توليدكننـدگان و     ). در اين سيستم، دو گروه ديده مـي .، 
در بيان جملاتي  مسئلهنامند. اين   مي »ديگري«را  اوتوليدكنندگان با ايجاد فاصله با مخاطب 

شـود. گروهـي كـه سـازنده و حامـل        مـي  نمايان ...و  ،»شما در كنار ما«، »ما و شما«ازقبيل 
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بيند. اين گروه مخاطب  اي جدا و برتر از گروه مخاطب مي  وژي است خود را در دستهايدئول
  كند.  گامي با خود دعوت مي را از راه تبليغات به هم »ديگري«يا 

رسـد. مـردم در    نظر مي مردم به ةهاي بازرگاني، كليشه تماماً جدا از زندگي عام  در آگهي
هاي زنـدگي   كه براي تأمين هزينه بااين ؛كنند زندگي ميترين امكانات  بالاترين سطح با بيش

كننـد.   و نفـرت زنـدگي مـي    ،ها در دنيايي فارغ از اندوه، بيمـاري  كنند. آن خود فعاليت نمي
زنـدگي ازطريـق    ةبـر القـاي شـيو    علاوه ،شوند كه تدريج مخاطبان طالب چنين دنيايي مي به

در تمـام   ،كند. براي مثـال  ه بيننده منتقل ميروز را ب ةهاي ثابت و پسنديد كليشه، ايدئولوژي
شود كه در كانون گرمش هـيچ رنجشـي راه    موفقي نمايش داده مي ةخانواد ةتبليغات، كليش

تـرين   و حتي جنسـيت فرزنـدان در آرمـاني    ،ندارد. اين خانواده ازنظر پوشش، تعداد فرزند
شـهر   دنياي تبليغات آرمـان كنند كه  . توليدكنندگان چنان عمل ميبرد سر مي بهحالت ممكن 

بينيم برگرفتـه از هـردو تفكـر عصـر      چه در تبليغات مي آن گويد ميمخاطبان شود. سايمون 
تبليغات است كه  ةشهرگون حاضر بر ويژگي آرمان ةكيد مقالأشهر است. اما ت طلايي و آرمان

  صورت كليشه درآمده است. به
  

  يهاي تبليغاتي لوازم خانگ . بحث و بررسي: آگهي5
 چيـز در  كـه همـه   جـا  جاي خود قرار دارد. ازآن چيز سر گرايانه تبليغات همه در دنياي آرمان

نوعي سـبك زنـدگي    ناخواه  آيد، خواه نمايش درمي ترين شكل به توليدات تبليغاتي در كامل
شـده   شود كه او را تشويق به تقليد از مدل معرفـي  به بيننده منتقل مي هازطريق معرفي كليش

طور مجـزا   هاي مختلفي دارد كه هريك به شهر جنبه آرمان ةخاص از كليش ةكند. اين شيو مي
روابط خـانوادگي،   ةتوان به موارد زير اشاره كرد: كليش بين مي  اين در. شودتواند بررسي  مي

 ،حضور يا عدم حضور بانوان ةتعداد و جنسيت فرزندان، كليش ةمفهوم زيبايي، كليش ةكليش
هاي اول  تبليغات در سال هاي نمونه داشتن با دردست ،حاضر ةدست. مطالع  اين و مواردي از

)، به بررسي اهميت محيط و چيدمان، رنگ، تعداد لوازم در 1395 - 1390(شمسي  دهة نود
  پردازد. يادن انسان به كالا مد   برتري و ،هر تبليغ

  
  كليشة محيط و چيدمان 5.1

برخوردار  بسياريشود از اهميت  هاي بازرگاني در آن ساخته مي محيط و چيدماني كه آگهي
كننـدگان مـدنظر    خانگي است، فضايي كه تهيـه   لوازم بر جاكه تمركز اين تحقيق است. ازآن
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مشـهود اسـت    1390 ةابتداي ده ـ شده در چه در تبليغات ساخته دارند داخل خانه است. آن
ترين  هايي بسيار بزرگ و مجلل بالاتر از سطح زندگي بينندگان هدف است. بيش وجود خانه

بينندگان هدف قشر متوسط هستند. اين تفاوت تا جايي اسـت كـه انـدازه، آرايـه، طراحـي      
هـاي   . دادهناآشناسـت آيد براي بيننـده   نمايش درمي لوازمي كه در اكثر تبليغات به و ،داخلي

تر مـردم   دهد كه در استان تهران بيش طور نشان مي موجود در سايت رسمي آمار كشور اين
هاي ويلايي. آخرين آمار رسـمي نشـان    كنند و نه در خانه هاي آپارتماني زندگي مي در خانه

در آپارتمان  ها آن % 75/73 خانوار در استان تهران ساكن هستند. 253,496,3 دهد دركلْ مي
ي غيرآپارتماني ساكن هستند. حال ها خانهدر  ها آن % 23/9 كه فقط درحالي ؛دكنن يمزندگي 

در پيرامـون   چه آن ازگرفتن  ي دقت و كمككم باكنيم. اما  يماين آمار را با تبليغات مقايسه 
يطـي اسـت كـه    محي ويلايي با طبيعت بسـيار زيبـا   ها خانهشود پيداست كه  يمنشان داده 

  كند. يمايراني در آن زندگي  ةخانواد
 بزرگ بـا ي بسيار ا باغچهخورد  يمچشم  چه در فضاي بيرون پنجره به آن 3ير تصودر  مثلاً

 ،درواقعرسد.  ينمنظر  ي زيباست. در مقايسه با آمار رسمي، اين نما از زندگي ملموس بهها گل
. ايـن گـروه همـان    هاسـت  بندي آن هدف در اين نوع نمايش تنها جلب نظر مشتريان و گروه

كنند. چنين تبليغاتي حامل اين پيام است كـه    شده پيروي مي معرفي ةافرادي هستند كه از كليش
شـده   يمعرف ـمعيارهـاي   ةهم ـ سطح خواهد داشت كه خود را به يبيننده زماني زندگي متعادل
در  ،بختي و آرامش بـراي مخاطـب هسـتند. درواقـع     گر ملاك خوش برساند. اين معيارها بيان

شـود كـه     رسـميت شـناخته مـي    ، هويت مخاطـب زمـاني بـه   »ديگري«و  »يخود«بندي  دسته
خود را طبـق آن   ةشهر را بپذيرد و الگوي مصرفي روزان  آرمان ةشده در كليش ايدئولوژي منتقل

 راههمجديد  ةسامان دهد. اين حالت با انكار ايدئولوژي حاضر در ذهن مخاطب و معرفي ايد
خـواهيم ديـد    ها آنبررسي و به دو تبليغ مختلف در دو سال مجزا  توجهطف عاست. حال با 

  رسد. مي ظهور ةمنص زمان نمودهاي مختلفي از فضا و چيدمان به درگذركه چگونه 
 »سامسـونگ «) بـا تلويزيـون   1(تصـوير   )1393( »يج ـ ال« تبليـغ تلويزيـون   ةدر مقايس

 مراتب به يج الكار در هردو مشهود است. محيط تبليغ  ة)، تغييرات در وسعت حوز1390(
زندگي مجـردي اسـت، مـردي را نشـان      ةكه كليش ،است. اين آگهيسامسونگ  تر از وسيع
  است. در مقايسه يج ال تلويزيونبرنامه از رؤيايي مشغول تماشاي  ةخان دهد كه در يك  مي

شهر تبليغـات ازنظـر اقتصـادي بسـيار دور از      مجللي در آرمان ةشده، چنين خان با آمار ارائه
هاوس  پنتكند كه  نسل جديدي از تجمل را معرفي مي يج الزندگي واقعي بينندگان است. 

هاي آپارتماني   زندگي در خانه ةتدريج ايد اي، به آن است. با معرفي چنين كليشه ةدهند نشان
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هـا    هـاوس  پنـت شود و جاي خود را بـه    ور ميهاي ويلايي از ذهن مخاطب د  و حتي خانه
آن زنـدگي   ها قرار دارد و افـرادي كـه در   بالاي برج ةها معمولاً در طبق هاوس دهد. پنت  مي
  هاي اطراف خود هستند. به تمام ساختمان  كنند در موقعيتي خداگونه مشرف مي

در تثبيـت  نقش بسته اسـت كـه   » چيز ممكن است همه«اي، عبارت  برروي ديوار شيشه
گـر يكـي از    كند. اين جمله بيـان  تلويزيون نقشي اساسي را ايفا مي ةدارند ةموقعيت خداگون

 ازحس برتري و امنيت به گروه خاصي  القايكه همان  استسازي  هاي اصلي كليشه  ويژگي
بدين صورت كـه دارابـودن    ،كنند عكس نيز عمل مي ها گاهي به  هر جامعه است. البته كليشه

شـود    گيري گروه خاصي در جامعه مي  عنوان كليشه، سبب كناره باسري ويژگي خاص،  يك
كند كه او  كه در همين مقاله به اين موضوع خواهيم پرداخت. اين جمله به مخاطب بيان مي

 ،رس را دراختيـار داشـته باشـد. درواقـع     ظاهر دورازدسـت  اين امكانات به ةتواند هم نيز مي
 شهري بشتابد كه در سمت داشتن چنين آرمان انگيزد تا به اطب را برمينوعي اين جمله مخ به

شـود. اسـتفاده از ديـوار     هاي اخلاقـي و معنـوي يافـت نمـي     آن هيچ اثري از وجود ارزش
توجه است. سطح شفاف شيشه ممكن در ناممكن  اي براي بيان شعار تبليغاتي نيز قابل شيشه

حـال سـطح    درعـين  مشـاهده اسـت و   اي قابل شهچيز از پشت سطح شي كند. همه مي القارا 
كند كه  بودن را منتقل مي حال محكم عيندر ديوار است. اين تصوير حس شكننده و اي شيشه

. اسـت حساسـيت در انتخـاب    ةدهنـد  اي اسـت و نشـان   هاي ديوار شيشـه  هردو از ويژگي
اسـت   جي ال تلويزيونبرنامه از مردي كه مشغول تماشاي  ةحساسيت در اين قاب در چهر

شود كه  در مقايسه با فضاي خانه، بسيار كوچك نشان داده مي ،شود. انسان نيز نشان داده مي
انسان است. مرد ارزش وجودي خود را از حضور در اين فضا  بردادن كالا  گر ارجحيت بيان
مـرد نامشـخص    ةآورد، نه براساس معيارهاي دروني خود. در تصوير حتي چهر دست مي به

  كند. شمردن انسان را به ذهن متبادر مي كوچكاست كه 
نمـايش درآمـده اسـت.     بهترين چيدمان به ةكليش )،1390( لياست ايليادر تبليغ محصولات 

مجلـل بخـش    ةاست نه انسان. آشپزخان لياست ايلياخانگي   لوازم برحسب انتظار، كانون توجه
داده اسـت. تبليغـات     جـاي تـرين امكانـات را در خـود     اي اسـت كـه بـيش    كوچكي از خانه

دهند و هرچيز غير از ايـن كليشـه را از صـحنه      هاي ثابتي از چيدمان كامل را نشان مي  ويژگي
 و گلدان در وسـط خانـه بـراي تبليـغ لـوازم      ،هاي كتاب قفسه ،دادن مبل دانند. نشان  خارج مي

دگان در ضـمن  توليدكنن ـ گيـرد و  اما اين انتخاب آگاهانه صورت مـي  ،خانگي ضروري نيست 
زنـدگي هسـتند كـه درنهايـت منـافع       ي ازدنبال تـرويج سـبك   تبليغ محصول موردنظر خود به

اي را بـه ذهـن    هاي كتاب در خانه تصوير خانواده ها را پوشش دهد. وجود قفسه اقتصادي آن
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كننـد. البتـه در ايـن     استيل استفاده مي ايليا فكري از محصولات كند كه درعين روشن متبادر مي
نمايشـي دارد. نمـايش وسـايل     ةخواند. دانش در تبليغات صرفاً جنب كس كتاب نمي بليغ هيچت

براي معنابخشيدن به كالاي موردنظر و شـناختن آن   فقطغيرضروري براي تبليغ لوازم خانگي 
بنـدي افـرادي كـه از     معنـاي دسـته   هاي عناصر فرهنگي موجود اسـت. ايـن بـه     كالا با ويژگي
هـا بـا     دادن آن نشـان  و عجـين هـا   سـازي از آن   و كليشهكنند   مي استفاده لياست ايليامحصولات 

كالا در اين صـحنه   فقطشود و  فرهنگ و هنر است. هيچ شخصي در اين تصوير مشاهده نمي
  گذارد.  هاي دنيوي بر انسان صحه مي نمايش درآمده است كه به برتري ماديات و ارزش به

  
  كليشة رنگ 5.2

هـا درواقـع بـه     زيـرا رنـگ   ،برخوردار است زياديها در تبليغات از اهميت  استفاده از رنگ
 Haringtonگـذاري بعـد احساسـي و ايـدئولوژيك دارد (      دهند. اين ارزش كالاها ارزش مي

 ه ازعـلاوه، اسـتفاد   ). اين امر در ايران با اعتقادات مذهبي مردم نيز در ارتباط است. بـه 2006
نوعي به شرايط اجتماعي هر دوره هم مربـوط   لف در تبليغات در هر دوره بههاي مخت رنگ
ويژه رنگ سفيد در  هاي روشن به هاي اخير، توجه زيادي به استفاده از رنگ شود. در سال مي

هـا و   چنين در لباس بازيگران تبليـغ  خورد. اين سليقه هم چشم مي توليدات تبليغاتي ايران به
 اي كه تمامـاً بـا   خانه . رنگ سفيد نماد آرامش است وشود ديده ميطراحي داخلي خانه نيز 

هشـتاد  «كنـد.   حس امنيت را به بيننده منتقل مي است بندي شده آرايه رنگ سفيد طراحي و
هـاي موجـود    رصـد مربـوط بـه رنـگ    درصد خريدها به رنگ سفيد است و تنها بيسـت د 

  ).ibid.: 109» (است  ديگر
باره   آياتي دراين ميكر قرآندر  و ندز اهميت خاصي برخوردارها ا اسلام نيز رنگ ديندر 

شده است. براي مثال، در روز قيامت تفاوت بين خوب و بد با تفاوت رنـگ لباسشـان   ذكر 
كاران لباس سفيد  لباس سياه به تن دارند و درست بدكارانشده است. در آن روز   نشان داده

شـده    توصـيه بسـيار  ويژه سـفيد در اسـلام    هاي روشن به ). استفاده از رنگ106 :عمران (آل
مرغ سفيد و رنگ سـفيد بـراي توصـيف زيبـايي      است. در برخي از آيات و روايات از تخم

). نوع نگرشي كه مخاطبان به انتخاب رنگ دارنـد  7 - 3 :2002شده است (هنرپيشه   استفاده
 و اسـلام  ديـن  در سـفيد  رنـگ  از اسـتفاده  بر كيدأ. تستيغالب خارج ن يرتصو ةداير از نيز

 دسـته  دو جـداكردن  و سـازي  كليشه نوعي خود گروه اين در خوبان و رويان  پاك قراردادن
كساني كـه بـا رنـگ روشـن و      ةبرده، هم  گ است. در اين كليشه، طبق روايات نامرن توسط
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ويـژه سـياه    هاي تيره بـه   كساني كه با رنگند و ا شوند برگزيدگان  ويژه سفيد نشان داده مي  به
هـاي بازرگـاني هوشـمندانه از بـاور       شوند. آگهي  شناخته مي »ديگري«شوند   نمايش داده مي

كـار    شـده را بـه   تثبيـت  ةو تنها اين كليش ـ كنند ميشده در ذهن مخاطب استفاده  دروني ثبت
  باورپذيرتر باشد و كارگر شود.كشند براي مخاطب   تصوير مي چه به گيرند تا آن  مي

 ديالكتيكي ةرابط )dominant discourse(جامعه  توان گفت بين رسانه و گفتمانِ غالب مي
)dialectic relationship( هـا در   داشـتن آن  دليـل ريشـه   كارهاي هنري به  وجود دارد. اقبال به

و  ،ها ها، ارزش بين كارهاي هنري و توليدات فرهنگي با سنت ةهاي جامعه است. رابط سنت
است. اين رابطه گاهي به فروپاشي يـك   يديالكتيك اي هدرنهايت با روح جمعي جامعه رابط
هـاي اجتمـاعي    شود. هر ديالكت روابط و جنبه مي منجر ديالكت و رشدونمو ديالكت ديگر

هاي درونـي آن جامعـه اسـت كـه بـا       زشها و ار رسانه بازتاب سنت ،. بنابراينداردخاص 
 ةحيـث، رسـان   آيـد. ازايـن   نمـايش درمـي    و بـه  شود ميهر جامعه توليد  ةدرنظرگرفتن سليق

تواند به توليد الگوهاي رفتـاري و طيـف    ديالكتيك كه مي ةعنوان بخشي از رابط تصويري به
 عمـلاً، ). Benjamin 2008: 17-39( توجـه اسـت   شود بسـيار قابـل   منجر فكري نو در جامعه

بينيم  سطح جامعه مي در چه آن از فراتر را دنيايي و رود مي پيش شهر آرمان سمت به تبليغات
كنـد كـه    سبكي از زندگي را به بيننـده القـا مـي    كشد. اين دنيا الگوي رفتاري و تصوير مي به

شـده در   گرايي تبليغات هرگز بـا معيارهـاي معرفـي    هاي مادي است. اما آرمان ارزش ةبرپاي
نظريات  بر متكيچه مور به خوانندگان معرفي كرد مكاني  خواني ندارد. آن شهرِ مور هم آرمان

 Abjadianتر به جوامع كمونيستي نزديك اسـت تـا مسـيحي (    منطقي است كه بيش كامل و

هـا بـه اصـول     متفكر هسـتند. آن  كرده و شهر همگي تحصيل آرمان). ساكنان اين 140 :2011
  .اند هايي مذهبي بند و انسان اخلاقي پاي

 يو خاكسـتر  ،يدسف ياه،شده س استفاده يها )، رنگ1390( سامسونگ در تبليغ تلويزيون
 ييكه نمـاد شـكوفا   خورد يچشم م آشپزخانه، رنگ سبز به يرونيب يدر نما ين،چن است. هم

گـذر   . دركند يذهن متبادر م  بهرا  سامسونگ محصولات كارگيري به از رشد حاصلِو  است
كه كل خانه تماماً بـا رنـگ    رسيم ي) م2 ير(تصو لياست ايليا يغبه تبل 1393به  1390از سال 

. كننـد  مـي  پيروي قاعده همين از نيز كارن  يو محصولات تبليغاتاست.  شده  يطراح يدسف
 مشـاهده  قابل اسلام ديني هاي آموزه در وضوح به كه است بكربودن و پاكي نماد سفيد رنگ
 و پـاكي  كـه  كننـد  مـي  تـن  بـر  سـفيد  لبـاس  مسلمانان حج، مانند مذهبي مناسك در. است

 بـا  مخاطبـان  مـذهبي  اعتقادات مشتري، نظر جلب درجهت. آورد مي خاطر به را معصوميت
 ـ  كار به يغتبل ينكه در ا يگريشده است. رنگ د يختهآم  ها درهم آن يعموم ةسليق  يرفتـه آب
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اعتماد مخاطبان   جلب گر يانرنگ نما ينشده است. ا شتهبا آن نگا لياست ايليا ةاست كه كلم
  ).Harington 2006( است محصولات يفيتو ك يدكنندگانبه تول

 ،محصـول اي متقابـل بـين نـام     )، رابطـه 3يـايي (تصـوير   ؤر ةخانواد ةدر نمايي از كليش
ت نماد حرك قرمز. است قرمز تبليغ اين در برجسته رنگ. دارد وجود آن رنگ و ،»ثمك بي«

بـا   ). .ibid( »كنـد  ذهـن متبـادر مـي    و حمايت از خانواده را به ،قرمز، عشق«و هيجان است. 
 ودختر  ،كند. درادامه زندگي اشاره مي ةوقف درنظرگرفتن معناي اوليه، نام محصول به گذر بي

رونـد جريـان زنـدگي    » مكث جريان داره! زندگي بي«كنند:  مادرش اين عبارت را تكرار مي
دومين نماد رنگ قرمز يعني عشـق   موردكند. در كاررفته نمود پيدا مي گام با رنگ قرمز به هم

تـوان اشـاره كـرد. صـميميت      بين مادر و دختر در اين تبليغ مي ةرابط  و حمايت خانواده به
كننـد. ايـن    هم همكاري مي با امور ةها در ادار شود. آن اي خانواده ديده ميخاصي بين اعض

  كيد شـده أنهادن به روابط خانوادگي است كه در دين اسلام نيز بر آن ت صحنه يادآور ارزش
اي از يـك بـانوي    عنوان نمونه و تحريم). در اين تبليغ، مادر به ،هاي اعراف، رم است (سوره

مور را در دست دارد، الگويي براي دختر خانواده است و غيرمستقيم به او ا ةكه ادار ،دار خانه
  باشد. يبانوي كاملدر آينده تواند  طور مي هآموزد كه چ مي

گيرنـد كـه نشـاني از حمايـت و حـس       ديگر را در آغوش مي دختر هم درپايان، مادر و
در محيط آشپزخانه  چه گفته شد آن ةتوجه است كه هم قابلفرزند است.  عاطفي بين مادر و

نقش زن در جامعه است، چراكـه   ةكليش دهندة توان ادعا كرد كه اين نشان افتد. مي اتفاق مي
 ةكند. بنابراين، كليش تربيت فرزند خود را به محيط آشپزخانه محدود مي مادر مراحل رشد و

ر چراكـه هـيچ مـردي د    ،زن محدود به محيط آشپزخانه و مديريت امور داخلي خانه است
حضـور   دهندة خورد كه نشان چشم مي شود. عكسي از كودكي دختر نيز به  تصوير ديده نمي
دختر در آشپزخانه است. مادر و دختر نمادي از كانون خانواده هستند. پدر  هميشگي مادر و

اما ميز غذا براي سه نفر چيـده شـده اسـت. از ايـن طريـق       ،خانواده حضور فيزيكي ندارد
شود. رضـايت و توافـق بـين اعضـاي      يل كانون خانواده نيز حس ميحضور پدر براي تكم

  است. مكث بي محصولاتگر رضايت ايشان از زندگي دركنار  خانواده بيان
  

  گذاري  گرايي و نام  كليشة مصرف 5.3
توجه است. نـوع چيـدمان ميـز در هـر      شده در تبليغات نيز قابل خانگي استفاده  تعداد لوازم

ترين حالت ممكـن اسـت، نشـان از     كه در مجلل ،مقدار غذاها در يخچال و سر ميز و تبليغ
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 و كـارن  يوطوركـه در تبليغـات    شهرِ تبليغات دارد. همان اهميت نيازهاي جسمي در آرمان
حنه در ص ـ يرضـروري و تجمـلات غ  ،كي ـك ،يخـوراك  يادي ـز مقـدار  م،ينيب يم لياست ايليا

گرايي (از نـوع خـوراكي) در خـانواده اسـت.      رفمص ةحضور دارد كه درواقع معرف كليش
ها مؤثر اسـت. بـراي مثـال،     گرايي دربين خانواده اين امر در ترويج فرهنگ مصرف ،شك بي

 يشنمـا  بـه  يگـري د يزهايچ ،است ييشو و ظرف ،هود گاز، مورددر كه ،كارن يودر تبليغ 
نيست: سرويس كامـل چـاقو، گلـدان، شـيرآلات      مرتبطكه با لوازم موردنظر  درآمده است

ها و نوشـيدني   ) پر از ميوه4ير (تصو امرسان قيمت سر ميز. يخچال هاي گران و ميوه ،مجلل
) 1395 - 1390تمـامي تبليغـات (   هاي متنوع است. اين نوع تصـوير از يخچـال در   در رنگ

اي از يـك   كـه نمونـه   مـادر خـانواده،  خورد. قبل از بيدارشدن اعضاي خانواده،  چشم مي به
براي تبليغ لـوازم خـانگي از    ،ها  چيده است. در اين آگهياي  ميز صبحانهبانوي كامل است، 

 گرايي در خوراكي مصرف ةو كليششود  ميميل به مصرف مواد غذايي در مخاطبان استفاده 
مـواد  آورد. ميـل بـه مصـرف        محصولات الكتريكي فراهم مـي  ةمناسب را براي عرض ةزمين

داري   دليل شـرايط روزه  به ،رمضانماه هاي سال مانند   غذايي در كشور ايران در برخي از ماه
ويـژه در ايـام    طـور كـل، بـه     و تحمل گرسنگي، چندبرابر ايام ديگر سال است. مخاطب بـه 

و ناخودآگـاه جـذب    افتـد  مـي  ولـع   وبـرق بـه   هاي پـرزرق   رمضان، با ديدن انواع خوراكي
غذايي، يخچالي توجـه مخاطـب    ةكليش ةشود. بنابراين، در پس عرض  ر ميمحصول موردنظ

شـوند.    داري مـي  ها با اين ترتيب و سلامت در آن نگـه  كند كه خوراكي  خود جلب مي  را به
گرايـي و نگـاه    فهاي پرتجمل بـر كليشـة مصـر    حضور زن زيبا دركنار يخچال و خوراكي

  گذارد. مي ابزاري به زن صحه
 ةبرازنـد  شده است تـا نـام محصـول     گذاري با دقت خاصي انجام تبليغات نامتمامي  در
اي  اين نام براي يخچال اهميت ويـژه  انتخاب هيماليا تبليغشهر تبليغات باشد. مثلاً در  آرمان
جهان است. با شنيدن اين نـام، ناخودآگـاه تصـوير     يها قله نيتر مرتفع از يكي ايماليهدارد. 
شود. قله در نوع خود عظمتي دارد و ايـن حـس را بـه بيننـده      تبادر ميذهن م بودن به دراوج

. سـرماي قلـه نيـز بـا     هسـت كند كه عظمت و بزرگي متعلق به خود محصول نيز  منتقل مي
. يخچال در اين تبليـغ  استيماليهگر كيفيت محصول  و بيان داردخواني  سرماي يخچال هم

يـاري مـادر خـود     كند تا بـه  پسر كمك مي آيد و بسيار باقدرت به دو صورت ربات درمي به
مثبـت   ةن ـيزم پـس  از دكننـدگان يتول ا،يماليهبشتابند. بنابراين، با استفاده از نامي معروف مثل 

محصـول خـود را ضـمانت     يفيـت و ك گيرنـد  بهره مـي به آن محصول  راجعمخاطب  يذهن
 .هستگر زيبايي محصول نيز  ديگر، زن زيبا در تبليغ نمايان كنند. ازسوي مي
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بـه   وشـود   شده ديديم كه چه معيارهايي بـراي كمـال زن معرفـي مـي     در تبليغات بررسي
شود  داري خلاصه مي ها در خانه آن ةشود. هم  مي منجر اين الگو به جامعه ةتصويرسازي و ارائ

اي از  زيرمجموعـه عنـوان   آيـد. تبليغـات بـه    ميان نمي و ذهن حرفي به ،و هرگز از خرد، منطق
شـده در تبليغـات بـر     كند كـه همـواره محصـولات ارائـه     اي عمل مي شيوه ساخت فرهنگي به

  شود. مي گيرد و كالا گرامي داشته رار ميشوند. انسان مورداستفاده ق ها برتري داده مي انسان
شكل ميدان نبـرد بـين دو زن درآمـده     به آشپزخانه فضاي وود، كن غذاسازدر تبليغي از 

شود. در طرف ديگر،  برنده اعلام مي دارد دست در وود كن غذاسازِاست. درنهايت، زني كه 
ردي بـه   و حتي كم ناقابل كدبانوي كند مي آشپزي وود كن غذاسازشخصي كه بدون  نظـر   خـ

» اي! بله غذاساز، تـو برنـده  «گويد:  رسد كه مي گوش مي صدايي به ،پايان نمايش رسد. در مي
دارد.  راههـم  كننده در مسابقه وابسته به غذاسازي است كه به شخص شركت بنابراين، هويت

درستي انجام  تواند نقش خود را به زني نمي  گرايي، در نبود كالا هيچ مصرف ةبه كليش باتوجه
اي در  طـرز ناشـناخته   هـاي فرهنگـي بـه    شده در ساخت جاكه ايدئولوژي گنجانده دهد. ازآن

ويژه بانوان، كمال و تعالي خود را در داشـتن   تدريج بينندگان، به شود، به مخاطب نهادينه مي
دانند. در تمام تبليغات موردبحث، ارزش انسان با داشـتن يـا    شده در تبليغ مي وسايل معرفي

  شود. گيري مي نداشتن كالاي مصرفي اندازه
  

  گيري نتيجه .6
سـكوهاي تـرويج يـا     تصـويري يكـي از   ةعنوان بخش مهمي از رسان تبليغات تلويزيوني به

 درآمده حـين معرفـي محصـولْ    نمايش براندازي ايدئولوژي در هر جامعه است. الگوهاي به
كه هدف اصلي تبليغات معرفي يك محصـول   جا شوند. ازآن  خود به سبكي خاص تبديل مي

گيـرد، بـدين ترتيـب كـه دنيـاي        است، اين معرفي در زيباترين و بهترين شكل صورت مي
كه  ،شهر  شود. مفهوم آرمان  ميتبديل رس  شهري دورازدست به آرمانمخاطب  برايتبليغات 
اخلاقـي معرفـي شـد،     هـاي معنـوي و    افلاطون با هدف كمال ارزش جمهوربار با  نخستين

آثار ادبي و صنعت تبليغات تلويزيون، به قلمرو رسـانه وارد   با درطول زمان، با ايجاد ارتباط
با تغييرات بسياري در هدف و تعريـف، زيرسـاخت بسـياري از توليـدات      ،شد. اين مفهوم

  ويژه تبليغات تلويزيوني را شكل داد.  تصويري به
تبـديل  د در گـذر زمـان بـه كليشـه     ن ـآي  نمايش درمي شهر به  آرمان قالبالگوهايي كه در

آرمـاني بـا   د. مدل غالبِ زنـدگي  نآور  وجود مي معنا را براي مخاطب به ةشوند و محدود  مي
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گـذاري،   موفق، چيدمان و رنگ، نـام  ةخانواد ةدارد كه شامل كليش راههم هايي به  خود كليشه
، تبليغـات  مقالـه ايـن   ما در هاي  . طبق بررسياستو ...  ،رغم عدم تلاش زندگي مجلل علي
: در بخش چيدمان كند ميشهر را ترويج   هاي آرمان  هاي مختلف ويژگي  تلويزيوني در بخش

هايي ويلايي و بسيار بزرگ كه طبق آمار رسمي كشور با مسكن قشر متوسط   محيط، خانه و
هـا از    سفيد كـه طبـق بررسـي   رنگ فاصله دارد. در بخش رنگ، استفاده از مراتب  بهجامعه 
چنين با اعتقادات ديني مخاطب درآميخته اسـت. در بخـش    و همست ها  ترين رنگ  محبوب

 دادن تر محصول و خوراكي و برتري و استفاده از تعداد هرچه بيش گرايي  تعداد كالا، مصرف
  انسان است. برچنين ارجحيت كالا  هاي مادي و هم  به ارزش
سـازي و   گرايـي ازطريـق كليشـه     هاي بازرگـاني بـا تـرويج ايـدئولوژي مصـرف       آگهي
رفتن بـازار  گ ـ دنبال افزايش ميزان فروش و دردست هاي مادي به  انگاريِ برتري ارزش  طبيعي

 »ديگري«و  »يخود« ةها و معاني به دو دست  سازي در تبليغات، ارزش  دنبال كليشه هستند. به
 »خـودي «هـا شـوند     مخاطباني كه پيرو اين كليشه ةبندي، هم  شوند. در اين تقسيم  تقسيم مي

در  »خـودي «تـر،   منظور تأثير هرچـه بـيش   هاي بازرگاني، به  شوند. در مسير آگهي ناميده مي  
نمـايش   شـهري دور از سـطح زنـدگي مـردم بـه       شود و آرمـان   ترين شكل عرضه مي  مجلل
دادن آن،  جلـوه  شهر توسـط كليشـه و طبيعـي     پيش دنياي آرمان از دليل تأثير بيش آيد. به  درمي

شـده در   معيارهاي معرفـي  سطح رساندن خود به  دنبال سرعت به تصويري به ةمخاطبِ رسان
نظـر مخاطـب كـه همـان هـدف       كارگيري كليشه براي جلـب   رود. اين يعني به  تبليغات مي

جمهوري اسلامي ايران سعي كـرده   يناگفته نماند كه صداوسيما .هاي بازرگاني است  آگهي
زيـرا اسـتفاده از    ،اسـلامي سـوق دهـد    ـ ـ هـاي ايرانـي   سـمت ارزش  اسـت توليـدات را بـه   

تمـامي   حاضـر بـا درنظرگـرفتن     ةمطالع ـ هاي مذهبي در تبليغات مشـهود اسـت.   زمينه پس
 ةنقدي روشن، رابط ـ ة، در سايها به آننهادن  و ارزش گرفته در اين حوزه هاي صورت تلاش

ايـن عناصـر را    ةوسـيل  و چگونگي جلب نظـر مخاطـب بـه    ،شهر، تصوير غالب  ميان آرمان
  موردبررسي قرار داده است.

  
  نامه  كتاب

 جريان موردي بررسي؛ عمومي فرهنگ هدايت در ها  رسانه نقش« )،1393( ديگران و رايكا خورشيديان،
، 2 ش چهـارم،  دورة ،فرهنگـي  مطالعات و انساني علوم پژوهشگاه ،فرهنگ و رسانه ،»جامعه در مد

  .زمستان و پاييز
  ، تهران: اشتياق نور.سيانگل اتيادب خيتار بر يريس)، 2002ل (جلا ور،سخن



 ...تلويزيوني  شهر در تبليغات آرمان سازي كليشه   102

، 4 ش ،يفلسـف  يهـا   پـژوهش  ،»بازتوليدپـذير  هنر و بنيامين والتر« )،1387( اكبري مجيد و زهرا كمالي،
  .زمستان و  پاييز

  نشر الكترونيكي كاج. ،»قرآندر  ها نگرشناسي  روان« ،)2002( هنرپيشه، موسي
  

Abjadian, A. (2011), A Servey of English Literature, Tehran: Samt. 

Amouzadeh, M. and M. Tavangar (2008), “Sociolinguistic Aspects of Persian Advertising in 
Post-Revolutionary Iran”, in: Media, Culture, and Society in Iran, Mehdi Semati (ed.), New 
York: Routledg. 

Azad, N. et al. (2012), “A Survey on Critical Factors Influencing New Advertisement Methods”, 
Management Science Letters, vol. 3. 

Benjamin, W. (2008), “Work of art”, Critical Theories of Mass Media;Then and Now, Pual A. 
Taylor and Jan L. J. Harris (eds.), New York: Open UP. 

Cuddon, J. A. (2013), “Utopia”, Dictionary of Literary Terms and Literary Theory, London: 
John Wiley & Sons.  

Eagleton, T. (1991), Ideology; An Introduction, London and New York: Verso. 
Fakhri, M. (2014), Al-Farabi, Founder of Islamic Neoplatonism; His life, Works, and Influence, 

UK: Oneworld Publications.  
Gooniband Shooshtari, Z. and M. Allahbakhsh (2013), “Mixing English in Persian Print 

Advertising Discourse”, International Journal of Society, Culture, and Language (IJSCL), 
vol. 1, 2. 

Harington, Leslie J. (2006), Color Strategy; Adding and Extracting Value Leveraging Color, 
Michigan: ProQuest. 

Khiabany, G. (2007), “Iranian Media; The Paradox of Modernity”, Social Semiotics, vol. 17, no. 
4. 

Pickering, M. (2001), Stereotyping; The Politics of Representation, UK: Palgrave. 

Simon, R. K. (1999), Trash Culture, London: University of California Press. 



 103   محبوبه رستميو عذرا قندهاريون 

  
  

 

 رنگ، محصولات ايليا استيل .2تصوير  جي محيط، تلويزيون ال .1 تصوير

 امكانات، يخچال .4تصوير  مكث بي ةچيدمان، هود آشپزخان .3 تصوير


