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 چکيده
پژوهش حاضر با هدف بررسی تاثیر تبلیغات كلیشه ای جنسیتی برقصد خريد افراد به انجام 

اين پژوهش از نوع پیمايشی است و برای سنجش نظرات افراد از يک پرسش نامه محقق  رسید. 
پرسش نامه از .مورد ارزيابی قرار گرفته است  ساخته، استفاده شده است كه پايايی و روايی آن

طريق شبکه های اجتماعی برای افراد ارسال شد.افراد با مشاهده دو تیزر كه تیزر تبلیغاتی اول 
استفاده از زن در تبلیغ »و تیزر تبلیغاتی دوم  «ازجذابیت های ظاهری  زن در تبلیغ استفاده»

می باشد به سوالات پرسش نامه پاسخ دادند.نمونه گیری پژوهش حاضر  «در نقش سنتی مادر
ها در استان نمونه گیری در دسترس و غیر تصادفی بوده است. .پس از توزيع پرسش نامه

بررسی مدل پیشنهادی پژوهش  نامه به طور كامل پاسخ داده شد. پرسش ۳90اصفهان، تعداد
سازی معادله ساختاری و با روش حداقل مربعات جزئی به و بررسی فرضیات با استفاده از مدل

نگرش نسبت به تبلیغات كلیشه نتايج نشان داد كه در هر دو تیزر تبلیغاتی   .عمل آمده است
پژوهشی مدل . نهايتا  مشخص شد كه و مستقیم داردای جنسیتی بر قصد خريد تاثیر مثبت 

، رمحدوديت پژوهش حاض جزئی است.دارای تفاوت  «2تیزر تبلیغاتی»و  «۱تیزر تبلیغات»ر د
انتخاب يک تبلیغ كلیشه ای جنسیتی بود كه ازجذابیت های ظاهری زن در ايران به عنوان 

كارشناسان تبلیغات كمک می كند يک كشور مسلمان استفاده شده باشد. نتايج اين پژوهش به 
تا به صورت حرفه ای تیزر های تبلیغاتی را بسازند و به طور موثر بر قصد خريد افراد در نسل 

 های متفاوت تاثیر بگذارند.

نگرش نستتبت به تبلیغات، قصتتد خريد، كلیشتته های جنستتیتی در تبلیغات،  :کلمات کليدی

 رسانه های اجتماعی

 28/۱2/۱404تاريخ پذيرش:                                                      26/۱۱/۱404تاريخ دريافت: 



  141  

1404زمستان  /22پياپی /2سال ششم/ شماره  /اجتماعی جامعه شناسی ارتباطات  

 
Sociology of Social Communication Journal (JSC), Issue 2, Vol.6, No.22, Winter 2026 

 مقدمه

 در رقابتى مزيت به دستیابى در جذاب الکترونیکى تبلیغات اهمیت از قبل تراز پیش ها شركت

 خريد قصد بر توجه قابل تاثیر كه تبلیغات بهتر ارزيابى و درک بنابراين. اند برده بى جهانى بازار

 ،۱وهمکاران شاهین) است هژوي اهمیت حائز دارد، متفاوت هاى جنسیت و مختلف سنین در افراد

 باشدو مى جامعه اقتصادى و فرهنکى بافت از حیاتى عنصر يک حقیقت در تبلیغات(. 20۱2

 (.2022 ،2نهمکارا و شیوانى) باشد مى بازاريابى ارتباطات اساسى تکنیک يک

 خود هدف جامعه كنونى واقعیت بازنمايى تبلیغات، در رفته كار به مضامین و تصاوير واقع در 

 باشد كذار تاثیر خود مخاطبان بر هدفمند اى كلیشه انتخاب با تواند مى محقق كونه واين است

 از هريک آن در كه اجتماعى، زندكى هاى استعاره به توجه با(. ۱۳96 رستمى، و قندهاريون)

 ى نسخه مخاطبى وهر میکنیم بازى جتماعى مختلف هاى صحنه در را متعددى هاى نقش ما

 مى اجرا صحنه روى بر جتماعى عامالان هچآن بنابراين. كند مى عرضه را خود از متفاوتى نسبتا

 و محصولات مبلغان واقع ودر است جامعه شده يذيرفته و مقبول هاى ارزش بازنمايى كنند

 نمايش به خود تبلیغات در را ها كلیشه جامعه ى شده يذيرفته هاى ارزش به توجه با خدمات

كلیشه های جنسیتی باورهای رايجی است، كه مردان و زنان  (.۱۳95 مهديزاده،) آورند مى در

همچنین (. ۳،2024را با مجموعه ای از ويژگی ها از يکديگر متمايز می كند )آلوارنگا و براگا 

مورد نقش ها، رفتارها و ويژگی های روان  كلیشه های جنسیتی به عنوان باورهای كلی در

( و ساير پژوهشگران ۱998، 4شناختی كه زنان و مردان را بیان می كنند، تعريف می شود)برون

ای زنان در آغاز اين قرن بسیار بیشتر از پايان قرن قبل به اين نتیجه رسیدند كه تصوير كلیشه

در گذشته، زن بودن با پذيرفته شدن  (.6،2005. نیلسون و پیک  2002، 5بوده است)ريچارت

از سوی مردان، كرامت می يافت اما زنان عصر جديد با وجود بافت فرهنگی جامعه سعی در 

(. با وجود پیشرفت های مهم، تبعیض مبتنی بر ۷،202۳كسب استقلال خود دارند )اسکويی

. برای زنان (2024، 8جنسیت همچنان مانع پیشرفت شغلی زنان می شود)هیلمان و همکاران

                                                            
1 Shaheen et al 
2 Shivani et al 
3 Alvarenga & Braga 

4 Browne 
5 Reichert 
6 Nelson & Paek 
7 Oskouie 
8 Heilman et al  
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( 20۱4، 2و زوتوس و تیسیچلا20۱0، ۱منجر به نارضايتی از بدن، كاهش اعتماد به نفس )ايسند

(.  همچنین در جامعه منجر به نگرش 202۱، ۳و كاهش آرزوهای كارآفرينانه می شود )بارنیر

يک مرد  در تبلیغات (. اكثر اوقات 20۱9، 4منفی نسبت به رهبران زن می شود )بالدنر و پیرو

شوند، معمولًا ها ظاهر میرا به عنوان شخصیت اصلی نشان می دهند و اكثر زنانی كه در آگهی

، 5های فرعی هستند و دانش محدودی در مورد محصول دارند )لانگر و نیسان روينزی در نقش

های جنسیتی در تبلیغات را (. كشور ها به دنبال مقررات جديدی هستند كه كلیشه2024

كه در ربع  (. مطالعه ای2024كنند اما هنوز موفق نبوده اند)لانگر و نیسان روينزی،  ممنوع

آخر قرن بیستم منتشر شد مطالعه ای پیشگام در مورد كلیشه های نقش جنسیتی در تبلیغات 

(. ادبیات جامع و رو به رشدی در 6،۱9۷5مک آرتور و رسکو تلويزيونی در ايالات متحده بود)

، منجر به آگاهی افراد  و بازنمايی اين نقش ها در تبلیغات ی جنسیتی وجود داردهامورد كلیشه

 اگرچه در نسل زد.(۷،20۱۷جوان نسبت به كلیشه های رايج می شود )دالمانس و همکاران 

كم تر تحت تاثیر كلیشه های جنسیتی در  خیلی جنسیت برايشان ملاک برتری نیست و

  .(2024، 8ارانتبلیغات قرار می گیرند)گوش و همک

 مرد هاى نقش در توجهى قابل تغییرات ايجاد براى دلیلى خانواده در افراد نقش ساختار تغییر

 (.20۱8 ،9وزوتوس راگ) باشد مى اى كلیشه تبلیغات در آن انعکاس درنهايت و جامعه در وزن

 به زنان ورود افزايش دلیل به امروزه و دارد وجود تاريخ در زنان نقش مورد در كه هايى اهگديد

 افزايش توجهى قابل طور به اى كلیشه تبلیغات جهان سراسر ودر است برانکیز جالش جامعه،

 (.20۱8، ۱0همکاران و چو)است كرده بیدا

 زنان جايکاه موضوع و تبلیغات در رايىگ جنسیت بحث به توجه با كه است معتقد( ۱۳86)لامى

 شواهد. است شده تبديل تبلیغات جوان محققان براى موضاعات ترين جذاب از يکى به آن، در

 موانع مقابل در هستیم شاهد نیز را مد تبلیغات در مردان تصوير در بويا تغییر از اى كننده قانع

 وجود نیز جامعه در مردانه دار ريشه عمیقاً هاى كلیشه كامل بردن بین از براى اى توجه قابل

                                                            
1 Eisend 
2 Zotos  & Tsichla 
3 BarNir 
4 Baldner& Pierro  
5 Langer& Niessen-Ruenzi 
6 McArthur & Resko 
7 Daalmans et al 
8 Ghosh et al 
9 Grau & Zotos 
10 Chu et al  
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. تحقیقات در مورد استفاده از انواع نقش های (2024 ،۱همکاران و سانتوس كاراسکو)دارد

جنسیتی زن و اثربخشی آن ها در رسانه های سنتی و ديجیتال توسط جامعه علمی مورد تجزيه 

شده عبارت های اصلی شناسايی(.نقش2،202۱و تحلیل قرار گرفته است )بیفلت و همکاران 

كه بايد از ظاهر فیزيکی خود مراقبت های سنتی( و زنانی دار )نقشعنوان خانهاست از زنان به

های تزئینی( می باشند. با وجود اينکه ساير عنوان شی جنسی )نقشكنند يعنی زنان به

های برابری طلبانه و توانمندسازی زنان در استراتژی های ارتباطی در حال افزايش است نقش

(. 20۱9، ۳همکاراناما نقش های جنسیتی همچنان در تبلیغات وجود دارد)بريتو روهر و 

بنابراين، نیاز به بررسی موضوع تبلیغات به عنوان عاملی در بازتولید كلیشه های جنسیتی در 

 (.4،2024رفتار اجتماعی به طور محسوس احساس می شود)موروز و اوملچنو 

محققان حوزه ی تبلیغات به دنبال ساخت تیزر های تاثیرگذار می باشند تا بتوانند بر قصد  

رفتار مصرف كنندگان نسبت به ، ديقصد خرراد جامعه تاثیر مثبت بگذارند و در واقع خريد اف

)رضوانی  دریقرار گ یعوامل متعدد ریتواند تحت تاث یمحصول است و م کي ديعدم خر اي ديخر

(.برخی از محققان 20۱2، 6( كه اخلاق تجاری يکی از آنها می باشد )برانک5،20۱2و همکاران 

ارزش های اخلاقی را به عنوان يک عامل تعیین كننده در خريد در نظر می گیرند )ايمتیاز و 

مصرف كنندگان به طور فزاينده ای خواستار رفتار اخلاقی شركت ها در  و (۷،202۱همکاران 

 (.8،20۱9بخش تبلیغات هستند )هرناندز و كیک 

 کليشه

 تفکرات اين واقع در. شود مى اطلاق جامعه افراد ذهن در شده تعیین بیش از قالب تفکرات به

 و ارزشها فرد كه است فرآيندى يذيرى جامعه. باشد مى اجتماع در يذيرى جامعه بانیر از ناشى

 جامعه، در كه رويکردهايى. كند مى سازى درونى را آنها وسیس آموزد رامى جامعه هنجارهاى

 پس. سازد رامى افراد رفتار آن دنبال وبه باورها درواقع دارد رواج ها رسانه و مدرسه خانواده،

 ى ساخته بلکه نیستند، ذاتى و فطرى ها كلیشه و قالب تفکرات كه رفتگ نتیجه توان مى

 منفى هاى كلیشه. شوند مى تقسیم مثبت و منفى دسته دو به ها كلیشه. هستند اجتماعى

                                                            
1 Carrasco-Santos et al 
2 Biefeld et al 
3 Brito-Rhor et al 
4 Morozov  & Omelchenko 
5 Rezvani et al 
6 Brunk 
7 Imtiyaz 
8 Hernández & Kaeck 
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 شده رگيکدي به نسبت مردان و زنان درست و منصفانه قضاوت از مانع یزچنا اطلاعاتى بربايه

 كه دهند مى نسبت روهىگ يا شخص به را صفتى واقعیت، كرفتن نظر در بدون هاكلیشه. است

 (.۱۳96 عضدانلو،) است يذيرفته را آن جامعه

 اى نشانه ها آن از مردان در كه دهد مى اختصاص زنان به را هايى توانايى و خصوصیات كلیشه

 بى ازآن زنان كه دهد مى نسبت مردان به را خصوصیاتى و ها توانايى ،گردي طرف واز نیست

 اوقات اغلب كه باشند منفى يا مثبت توانند مى آنها(. ۱۳95 قلندرزاده، و خجسته) اند بهره

 كروه يک به را منفى ارزش داراى هاى ويؤكى و صفات منفى، هاى كلیشه هستند، منفى

 (.2024، ۱)ووسی شوند مى روهگ آن در محدوديت به منجر و دهند مى نسبت خاصى اجتماعى

با يک تعريف ضمنی كلیشه را میتوان اقداماتی كه توسط جامعه مناسب تلقی می شوند نامید، 

(. كلیشه ها در واقع 20۱9كه نقش مهمی بر نگرش افراد نسبت به خود دارد )مولا و همکاران،

اگرچه توانمندسازی زنان و  .(2،2024)آلسینا و همکارانتعصب های رايج در رفتار افراد است 

به چالش كشیدن كلیشه های زن ستیزی می تواند اثر متقابل داشته باشد و باعث شود كه 

(. از اين رو، ۳،202۳مردان احساس كنند، نقش نان آور آنها در خطر است )ژانگ و برونیک 

پیش برود تا منجر به خشونت كمتر و  تغییرات در كلیشه های جنسیتی رايج بايد به تدريج

 .(4،20۱9پذيرش بیشترتوسط هر دو جنس مرد و زن شود )آگوئرو

  سازى کليشه نظریه

 نشان متفاوت افراد در مختلف هاى كلیشه نمايش و ايجاد در را ها رسانه تاثیر كه اى نظريه

 : شود مى مطرح زير صورت به أى كلیشه تفکر مورد در اساسى اصول. دهد مى

 افرادى مداوم شکل به تبلیغات، و رمىگسر هاى برنامه از اعم اى، رسانه هاى بیام تمامى در (۱

 .كشند مى تصوير به رگيکدي متمايزاز طور به جنسیتى و سنى مختلف هاى روهگ از را

 مشخصى هاى روءگ يعنى دارند، كرايش منفى بیوسته هاى برنامه ارائه به اغلب، ها كلیشه (2

 از هم گبزر كشورهاى و ها دولت معمولاً. دهند مى ،نشان منفى صفات صاحب را اجتماع از

 كشور يک ها، رسانه كمک با مثلاً. كنند مى استفاده آن از خود منافع راستاى در موضوع اين

 سرمايه مانع تا كنند مى معرفىگ فرهن و تمدن از دور به را جغرافیايى خاص منطقه يک يا

 . شوند آنجا در توريست جذب و كذارى

                                                            
1 Voci  
2 Alesina et al 
3 Zhang & Breunig 
4 Agüero 
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 سینما مطبوعات،. دارد وجود ها رسانه مختلف هاى شاخه بین در بیش و كم سازى، كلیشه( ۳

 تقويت را رگيکدي و دارند شركت سازى كلیشه دراين ىگهن هما صورت به تبلیغات صنعت و

 .كنند مى

 معنا خاص اى ونهگ به را نمايش و كلمات خاص، مخاطبان روهگ براى ها برنامه و ها نمايش (4

 كنند. مى اجرا و

 درواقع و ارندپس مى خاطر به را ها ونمايش كلمات اين معانى خاص، مخاطبان روهگ اعضاى( 5

 بوستى سفید كه زمانى مثلا. است سازى كلیشه معناى اين و كنند مى ذخیره خود ى درحافظه

 كند قضاوت را او رفتار كند نمى سعى شود، مى رو به رو بوستى سیاه با اى، كلیشه فکر طرز با

 فلور دى) است تغییر قابل غیر و ىفمن صفات داراى او اى، كلیشه القاى همین مبناى بر بلکه

 (.۱۳8۳: 658-59 دنیس، و

 کليشه های جنسيتی

 از ها كَىژوي از اى مجموعه رابا وزنان مردان كه است، رايجى باورهاى جنسیتى هاى كلیشه

هم  كه دارند را توانايى اين ها كلیشه واقع در (.2024ا،گبرا و اگآلوارن)كندديگر متمايز می يک

 اى كلیشه خاص رفتارهاى فراوانى بر وهم ذارندگ تأثیر است قبول قابل جامعه در برهرآنجه

 باشند، قوى جامعه در رايج سنتى جنسیتى هنجارهاى كه زمانى مثال، عنوان به. ذارندگب تأثیر

 خشونت توقف براى كمترى معتبر هاى زينهگ آنان كه دلیل اين به دارند، كمترى قدرت زنان

 (.۱99۷، ۳ثالر وتايفن فارمر ؛2،۱99۱همکاران و نچتو ؛ 2009، ۱بو دال و آيزر) دارند خود علیه

 شوند مى قربانیان بیشتر سرزنش و بیشتر خشونت به منجر تر قوى هاى كلیشه ،ور اين از

 الشچ به و زنان توانمندسازى رحهگا(  20۱9 ،5پراتس -تور ؛20۱6 ،4گ و همکارانآندربر)

 احساس مردان شودكه وباعثشته باشد دا متقابل اثر تواند مى ستیزى زن هاى كلیشه كشیدن

 كلیشه در تغیبرات رو، اين از (. 202۳.برونیک و انکژ) است خطر در آنها آور نان نقش كنند،

 توسط بیشتر يذيرش و كمتر خشونت به منجر تا برود بیش تدريج به بايد رايج جنسیتى هاى

 جنسیت بر جنسیت يک برترى سبب كه باورهايى(. 6،20۱9ونروگآ)شود وزن مرد جنس دو هر

 شکل را جنسیتى هاى تبعیض ،گردي به نسبت جنسیت يک فرودستى به اعتقاد. شود مى رگدي

                                                            
1 Aizer, A., & Dal Bo 
2 Tauchen et al 
3 Farmer & Tiefenthaler 
4 Anderbrg et al 
5 Tur-Prats 
6 Agüero 
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 در جنسیت يک تحقیر و طرد از متعددى موارد در توانند مى جنسیتى هاى كلیشه. دهد مى

 هاى كلیشه واقع در(. ۱۳۷6 آندره،) باشند وساده روزمره رفتارهاى و ها شوخى تا جامعه

 يک مردان يا زنان هاى صفات رفتارو درباره ىگفرهن مشترک باورهاى از اى مجموعه جنسیتى

 (.۱989 ،۱لوتر و كینزى مک) باشد مى جامعه

بازی خاص به يک جنسیت اولین كلیشه های جنسیتی را در جامعه با اختصاص يک اسباب 

كودكان شکل می دهد برای مثال دختران با عروسک برای نقش مادری آماده می شوند 

با كاهش نابرابری های ، بنیادی ترين شاخص توسعه يافتگی(. 202۳، 2)پترسون و ونوی

اقتصادی وفرهنگی مبتنی بر جنس زن و مرد)كلیشه های جنسیتی( در يک جامعه  ،اجتماعی

 ،(. بررسی كلیشه های جنسیتی روز به روز مهم تر تلقی می گردد۱۳99 ،نمايان می شود)فروتن

به دلیل آنکه ايدئولوژی نقش جنسیتی بر نحوه درک افراد از مناسب بودن مشاركت فردی در 

(. تبلیغات ۳،2024بافت اجتماعی تأثیرگذار است)گلزبروک و وب فعالیت های مختلف در يک 

ان مخاطب باقوی ارتباط  است كه به ايجاد يک  تبلیغات تعاملی كلیشه ای جنسیتی نوعی از

ان در تکمیل پیام مخاطب مشاركت بهتشويق می پردازد. امروزه اين شیوه از تبلیغات به دلیل 

است. بسیاری روز افزون  ؛ در حال رشدداراستان مخاطب تبلیغی و جذابیت هايی كه برای

و خدمات خود از  نهادهای اجتماعی برای معرفی محصولات ،موسسات آموزشی شركت ها،از

 (.۱40۳اينگونه تبلیغات بهره می جويند)شهامی و حسین نژاد ،

 تبليغات در زنانه جنسيتى هاى کليشه

 تر آزاردهنده امىگهن تبلیغات در زن از ابزارى ى استفاده و جنسى و اى كلیشه رشگن تلخى

 يک از كه آورد مى وجود رابه تصويرى زن، از ها بازنمايى ونهگ اين شويم متوجه كه شود مى

 به توائد مى ها بازنمايى نوع اين تکرار ديکر سويى واز نیست منطبق ما جامعه واقعیت با طرف

 منجر اى واقعه جنین به توائد مى آن مستمر تکرار يعنى كند؛ تبديل واقعیت رابه آن تدريج

 ترين مهم از مختلف، هاى حوزه در آنان اهگجاي و زنان به مربوط مسائل ما كشور در. شود

 (.۱۳9۷ فلاح، اسماعیلى)آيد مى حساب به جامعه سطح در مطرح هاى دغدغه

 تبلیغ معمولاً وآنها شوند نمى كشیده تصوير به مستقل یرندكانگ تصمیم عنوان به زنان غالباً

. هستند بهداشتى و آرايشى ولوازم سلامت و بهداشت ونوشیدنى، غذا با مرتبط كالاهاى ى كننده

                                                            
1 MacKenzie 
2 Patterson & Vannoy 
3 Glazbrook & webb 
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 سقف مانند مسائلى با مداوم طور به و كنند مى تبلیغ را قیمت رانگ كالاهاى ندرت به آنها

 یرگدر خانواده و كار بین زمان مديريت براى تلاش و دركار جنسى آزار خطرات اى، شیشه

 .(2024 ،۱تاپوگ)هستند

 كه داد نشان تبلیغات در زن تصوير محتواى تحلیل عنوان با( ۱۳95)كزاز براء وآذر زاده مهدى

 راوى وصداى خانواده موقعیت در حضور شغل، نوع هى،آگ در رگبازي جنسیت میان ها هىگآ

 یرىگ جشم تفاوت هىگآ نمايش شیوه در هىگا موضوع و آورند مى وجود به معنادار رابطه

 تبلیغات، مختلف انواع در قوى شکل به جنسیتى هاى كلیشه گپررن حضور و است نکرده ايجاد

 .است آن موضوع رفتنگ نظر در بدون

 ابزارى عنوان به غذايى مواد تبلیغات اوقات اغلب دادند، نشان( 2008)2ولى فورنهام كه همانطور

 از مراقبت تصوی، نظر از هويژب زنانه، هاى كلیشه روى بر برندها از برخى كه شود مى تلقى

 به غذايى محصولات از بسیارى اى تغذيه موضوع. كنند مى كذارى سرمايه سلامت و خانواده

 جنسیتى تعصب داراى محصول بندى دسته رگا حتى شود، مى تلقى زنانه رانىگن يک عنوان

 .نباشد خاصى

 کليشه های جنسيتی مردانه در تبليغات

پويا در تصوير مردان در  اتتغییربیان میکند كه با وجود ( 2024)۳كاراسکو سانتوس و همکاران

اجتماعی  كلیشه ای دهی ساختارهایی كه تبلیغات مد در شکلا توجهقابلو تاثیر  تبلیغات

كلیشه های مثبت وحذف كلیشه های منفی  های پايدار با هدف تقويتتلاشبايد  دارد همردان

  مردانه تبلیغات داشت.

تمامی كلیشه های جنسیتی منفی صرفا مختص زنان نیست و با بررسی رفتار مصرف كننده، 

میزان تمايل افراد برای محصولات شیرين كه تبلیغ كننده آن زنان هستند بیشتر از محصولات 

نی كه مردان تبلیغ كننده آن بودند هست در واقع مردان با اين كلیشه جنسیتی غذايی شیري

منفی كه توانايی تبلیغ محصولاتی كه نشان دهنده شیرينی می باشند را ندارند، رو به رو 

هستند. مردان در تبلیغات كالای سخت و زمخت بیش تر شركت دارند )دنگ و همکاران 
وجود دارد كه زنان در صنعت تبلیغات حضور برجسته داشته اگرچه در جامعه تمايل  (.4،2024

                                                            
1 Gupta 
2 Furnham  & Li 
3 Carrasco-Santos et al 
4 Ding, et al 
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باشند و محصولات مختلف را از طريق ايجاد محتوای جنسی و نشان دادن زن با جذابیت های 

 .دهندفیزيکی و ظاهری تبلیغ كنند، اما در نهايت نظام مرد سالاری را پرورش می

 ایران تلوزیونى تبليغات در کليشه های جنسيتی

 هاى كلیشه نمايش وىگال عنوان با وهشىژب زنان مطالعات مجله در( ۱۳94)اصلانى و كیانور

 اكثر كشورمان تلوزيونى هاى هىگآ كه دهد مى نشان سیما تلوزيونى تبلیغات در جنسیتى

 فضاى و است ساخته همراه وكالاها نیازها جنسیتى ذارىگ نشانه با را جنسیت نمايش اوقات

 آن بیامد كندكه مى توصیف جنسیتى هاى تجويز و نسبى ى اندازه با را جنسیتى نمادين

 از بیشتر زنان از تلوزيونى تبلیغات در حال اين با .باشد مى مردانه بیشروى و زنانه سروىپ

 حضور مادرى و دارى خانه به مربوط محدود هاى هىگدرآ فقط زنان اما برند مى بهره مردان

 .هستند ’كمرن مديريتى و ذارى‘ سرمايه هاى درحوزه و دارند

 سیاسى، هاى نهاد توسط كه ايرانى مدرن زن تصوير تا است شده تلاش رىگدي وهشىپژ در

 تلوزيونى درتبلیغات اما كنند بررسى مجدد را است شده داده نمايش مردسالارانه و اجتماعى

 رامى برنج برند نام خود همسر از و كیرد مى قرار قديمى سنتى زن مقابل در ايرانى زن ک،برت

 ناظر و كاظمى)باشد سركرم آشیزى امر به كه نیست خانه در شخص تنها او رگدي زيرا يرسد

 (.۱۳86، فصیحى

 نقش سازىرتصوي رسىرب با داخلى وهشژي ترين قديمی در( ۱۳84ی)هدايت و نسب حقیقى

 هىگآ در وزن مرد اصلى شخصیت میان: داد نشان تلويزيون انىگبازر هاى هىگآ در جنسیت

 نقش راستاى در ها هىگآ اين در وزنان مردان ونمايش دارد وجود هايى تفاوت تلويزيونى هاى

 .كیرد مى صورت جامعه در آنان رايج سنتى هاى

 در تلوزيونى تبلیغات جمله واز رسانه هاى وسیاست عملکرد مسأله( ۱۳84)فلاح اسماعیلى

 نقش بازآفرينى به اى عده راستا اين در. است دار برخور توجهى قابل اهمیت از زنان با رابطه

 باشند مى معترض تلوزيوين تبلیغات جمله واز اى رسانه تولیدات در جنسیتى هاى كلیشه و ها

 در اى رسانه تولیدات كه دارند داعتقا رىگدي ستردهگ روهگ كه هستیم شاهد ديکر طرف واز

 واز نداشته خوانى هم ما جامعه میهنى- ملى مقتضیات و دينى تعالیم با وخانواده زنان حیطه

 كشند مى جالش به را آن عملکرد ونحوه داده قرار انتقاد مورد را رسانه جهت اين

 كلیشه وضد كلیشه بازنمايى عنوان با فرهنک راهبرد مجله در( ۱۳96)رستمى و قندهاريون

 بیان فركلاف انتقادى فتمانگ تحلیل رويکرد با ايران تلويزيون تبلیغات دنیاى در كاوشى زن؛

 و بهداشتى محصولات كننده، وباک شوينده محصولات به مربوط هاى حوزه در كه میکند

 عضو عنوان به زنان كه است شده استفاده تبلیغات در زنان از خانه آشیز و ىگخان لوازم آرايشى،
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 هاىنقش انداز شمچ از خانواده بازنمايى -.شود مى داده نمايش مردان از كننده بیروى و ضعیف

 تلوزيونى تبلیغات هاى هىآگ در جنسیتى

 هنجارهاى نمايش براى بسترى بلکه نیست، فناورى يک صرفا ديکر اجتماعى هاى شبکه ايران 

 اجتماعى شبکه يک عنوان به تلوزيونى تبلیغات كه فضايى با (.2009 ،۱سامروف)باشد مى جامعه

 هاى نقش بر مستقیم طور به توانند مى دهد مى تبلیغات انگكنند تهییه به خانواده مخاطب با

 .بکذارند تاثیر خانواده در موجود جنسیتى

 تبليغات به نسبت افراد رشگن

 آمیز توهین بر جنسیتى هاى كلیشه تأثیر عنوان با خود ى مطالعه در (20۱8)2ولیمبو هیومن

 هر كنندكان مصرف كه میکند بیان كلى صورت به تبلیغات به نسبت رشگون تبلیغات بودن

 تبلیغ محبوبیت و مطلوبیت میزان بدانند، آمیز توهین بیشتر را اى كلیشه تبلیغ يک قدرچ

 تبلیغات. دارد برند برآن منفى تاثیر تبلیغ يک به نسبت منفى رشگن بنابراين شود مى كمتر

سن آسیب م افراد تراز بیش جوان افراد ودر است مردان تراز بیش زنان بین جنسیتى اى كلیشه

 تبلیغات تر بیش. هستند خود باور و ها رشگن ساختن براى تلاش در جوانان زيرا بود خواهد زا

 تبلیغات در كننده شركت زن هاى شخصیت در وهوس شهوانى محور حول ىتجنسی اى كلیشه

 .دارد منفى و مستقیم تاثیر تبلیغات به نسبت رشگن بر كه باشد مى

 خرید قصد

 روابط اجتماعى، كدهاى نمادين، معانى كه جايى است اجتماعى اقدام ى دهنده نشان خريد

 (.۱40۱ همکاران، و زابلى)شود بازسازى و ساخته است ممکن كننده مصرف شخصیت و وهويت

 و فیشبین) است شده شناسايى مشترى رفتار بینى پیش براى عامل يک عنوان به واقع در

 مشخص برند يک موقعیت يک در مشتريان كه است اين احتمال خريد قصد. (۱9۷۷ ،۳آجزن

 اشد كه ازب مى خريد قصد اين نهايت در (.۱۳9۳ خیرى،)كنند انتخاب را محصول طبقه يک از

 محصول خريدارى نیت واقع در (.۱9۷۷واجزن، فیشبین)سازد مى مشترى كننده مصرف يک

 از كننده مصرف يعنى یرد،گ مى نشات انگدهند خدمت عملکرد به نسبت مشتريان ادراک از

 نشان نتايج نین،چهم. است كرده حاصل كافى اطمینان برند يا فروشنده به رسانى خدمت لحاظ

 شده درک ارزش به منجر شده درک وكیفیت شده درک قیمت بین مبادله يک كه دهد مى

                                                            
1 Sameroff 
2 Huhmann  & Limbu 
3 Fishbein  & Ajzen 
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 و رجااگاپن)است خريد قصد بر ذارگ تأثیر اصلى عامل شده درک ارزش و شود مى

 (.۱،2020همکاران

 تاثير نگرش نسبت به تبليغات بر قصد خرید 

 آمیز توهین بر جنسیتى هاى كلیشه تأثیر عنوان با خود ى مطالعه در (20۱8)لیمبو و هیومن

 هر كنندكان مصرف كه میکند بیان كلى صورت به تبلیغات به نسبت رشگون تبلیغات بودن

 تبلیغ محبوبیت و مطلوبیت میزان بدانند، آمیز توهین بیشتر را اى كلیشه تبلیغ يک قدرچ

 تبلیغات. دارد برند برآن منفى تاثیر تبلیغ يک به نسبت منفى رشگن بنابراين شود مى كمتر

سن آسیب م افراد تراز بیش جوان افراد ودر است مردان تراز بیش زنان بین جنسیتى اى كلیشه

 تبلیغات تر بیش. هستند خود باور و ها رشگن ساختن براى تلاش در جوانان زيرا بود خواهد زا

 تبلیغات در كننده شركت زن هاى شخصیت در وهوس شهوانى محور حول ىتجنسی اى كلیشه

 .دارد منفى و مستقیم تاثیر تبلیغات به نسبت رشگن بر كه باشد مى

 :شده است مطرحپژوهشی زير  سوالاتبنابراين 

مثبت و مستقیم  نگرش نسبت به تبلیغات كلیشه ای جنسیتی بر قصد خريد تاثیر -۱

 (۱دارد.)تیزر

نگرش نسبت به تبلیغات كلیشه ای جنسیتی بر قصد خريد تاثیر مثبت و مستقیم  -2

 (2دارد.)تیزر

 پيشينه پژوهش

كلیشه های جنسیتی در گلستان و بوستان سعدی  عنوانبا  ی( در پژوهش۱402فر) یرحمان

براساس الگوی تركیبی ماكیونس و تايلور.يکی از راه های كشف و فهم گفتمان های مسلط بر 

تتاريخی يتا گروهتی ختاص، بررسی و واكاوی كلیشه های جنسیتی است.  ی هجامعه، دور

كلیشه عموماً فرضیه ای استت دربتارة اعضتايی از گروه های اجتماعی و فرهنگی كه براساس 

  .اطلاعات نتاقص يتا نادرستت شتکل گرفتته استت

رهايی از كلیشه ( در عنوان پژهشی با نام  زنان در محل كار: مسی2024و همکاران)هیلمان 

های جنسیتی تا تعصب و تبعیض جنسیتی به نتايج مهمی در حوزه زنان شاغل دست يافت كه 

 زنان در محل كار خود به طور مداوم با مسائلی .كه باعث پیشرفت آنان در محیط كار می شود

برخی مطالعات  (.2024همچون سقف شیشه ای، خطرات آزار جنسی روبه رو هستند)گوپتا، 

المللی نشان داده اند كه حضور زنان در سمت اعضای هیات مديره شركت ها بسیار نادر بین 

                                                            
1 Peña-García 
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(. مردان خود ۱،202۱است و اغلب به عنوان دستیار يا برنامه ريز فعالیت دارند )الستاد و لدگارد 

و كنترل  یتمسئول نیز، ذاتا بیشتر از زنان تمايل به نقش های مديريتی دارند و به دنبال پذيرش

و همکاران  2ديگران هستند در حالی كه زنان تمايل به ساختن روابط انسانی دارند)كاستانو

،20۱9.) 

بررسی ادراكات كلیشه ای جنسیتی: مطالعه رديابی چشمی در مورد » ( در پژوهش2024سان)

های جنسیتی در جامعه، كلیشه نشان می دهد كه «آگهی های بازرگانی محصولات خانگی

های مختلف توجهی بر ارزيابی افراد از جنسیتطور قابلكند كه بههايی را ايجاد میداوریپیش 

 گذارد.تأثیر می

تاثیرات تصوير  كلیشه های جنسیتی در تبلیغات:»( در پايان نامه با عنوان 202۳)۳احمدی 

های هبیان می كند كه با وجود پیشرفت های فرهنگی در جوامع،  كلیش «سازی های كلیشه ای

جنسیتی به وضوح در تبلیغات مشاهده می شود. كلیشه های جنسیتی علاوه بر تاثیرات منفی 

 .می توانند دارای تاثیر مثبت اجتماعی نیز باشند

برداشت مصرف كنندگان از كلیشه های جنسیتی »( در مطالعه ای با عنوان 202۳)4كارلسیلک

دريافت كه میزان حساسیت نسبت به كلیشه های جنسیتی  «سنتی و ضد سنتی در تبلیغات

نگرش نسبت  منظر از زنان و مردان . میاندر هر جامعه به فرهنگ آن جامعه مربوط می شود

 .ندارد وجود معناداری تفاوت ،جاذبه نوستالژيک حاوی به تبلیغات

طول زمان تغییر می كند زيرا افراد مفاهیم جديدی را در مورد ايده خاص نگرش ها در  به طور

 (5،2020يا موضوعی كه ارزيابی می كنند ياد می گیرند)پناگارجا و همکاران

نابرابری جنسیتی ( در مجله بازاريابی ورزشی پژوهشی با عنوان ۱402عبدالملکی و همکاران)

نشان در صحه گذاری ورزشی؛ شناسايی موانع حضور ورزشکاران زن ايرانی در تبلیغات ورزشی 

کاران زن با القای ورزش گیزنان به واسطه سوگیری در تاكید و بزرگنمايی بعدرسانه ها  .می دهد

بودن ورزش زنان در اذهان عمومی به تقويت كلیشه های نگاه جنسیتی و باور غیرجدی 

 (.۱40۱جنسیتی علیه زنان در جامعه می پردازند)جوانی و همکاران، 

                                                            
1 Elstad & ladegard 
2 Castano et al  
3 Ahmadi 
4 Karlicek 
5 Peña-García et al 

https://www.sid.ir/search/paper/%D9%86%DA%AF%D8%B1%D8%B4%20%D9%86%D8%B3%D8%A8%D8%AA%20%D8%A8%D9%87%20%D8%AA%D8%A8%D9%84%DB%8C%D8%BA%D8%A7%D8%AA/fa?page=1&sort=1&ftyp=all&fgrp=all&fyrs=all
https://www.sid.ir/search/paper/%D9%86%DA%AF%D8%B1%D8%B4%20%D9%86%D8%B3%D8%A8%D8%AA%20%D8%A8%D9%87%20%D8%AA%D8%A8%D9%84%DB%8C%D8%BA%D8%A7%D8%AA/fa?page=1&sort=1&ftyp=all&fgrp=all&fyrs=all
https://www.sid.ir/search/paper/%D8%AC%D8%A7%D8%B0%D8%A8%D9%87%20%D9%86%D9%88%D8%B3%D8%AA%D8%A7%D9%84%DA%98%DB%8C%DA%A9/fa?page=1&sort=1&ftyp=all&fgrp=all&fyrs=all
https://www.sid.ir/search/paper/%D8%B2%D9%86%D8%A7%D9%86/fa?page=1&sort=1&ftyp=all&fgrp=all&fyrs=all
https://www.sid.ir/search/paper/%D9%88%D8%B1%D8%B2%D8%B4/fa?page=1&sort=1&ftyp=all&fgrp=all&fyrs=all


  152  

1404زمستان  /22پياپی /2سال ششم/ شماره  /اجتماعی جامعه شناسی ارتباطات  

 
Sociology of Social Communication Journal (JSC), Issue 2, Vol.6, No.22, Winter 2026 

( در مطالعه ای به عنوان كلیشه های جنسیتی در تبلیغات، دارای 202۱)۱اكستم و همکاران 

در جنس مقابل است نشان می دهد كه زنان نسبت به تبلیغات كلیشه ای زنانه و  تاثیر منفی

مردانه واكنش يکسان دارند و به كلیشه های منفی، واكنش منفی نشان می دهند. اما مردان 

نسبت به تبلیغات كلیشه ای مردانه به نسبت تبلیغات كلیشه ای زنانه واكنش شديدتر دارند 

د كه تبلیغات كلیشه بیشتر از تبلیغات غیر كلیشه ای درک می شوند .اين پژوهش عنوان می كن

 و يک گزينه مناسب برای جذب مخاطب هست.

ای جنسیتی، تطابق برنامه و ( با مقاله ی تأثیر محتوای كلیشه202۱) 2گوردان و فورنهام

ه ك پسنديدن بر يادآوری و قصد خريد تبلیغات تلويزيونی غیرمتعارف فرانسه نشان می دهد

يادآوری آگهی و میزان قصد خريد محصول ،برای تبلیغات غیرمتعارف كلیشه ای به طور 

توجهی بالاتر بوده و علاقه به تبلیغات بر حافظه و قصد خريد تأثیر مثبت داشت، اما تفاوت قابل

 ۱86های نامتعارف كلیشه ای بین جنسیت زن و مرد وجود نداشت.داری در يادآوری آگهیمعنا

 نده فرانسوی به عنوان نمونه انتخاب شده بودند.شركت كن

 شناسیروش

پژوهش با هدف بهبود و به كمال  نوع است. اين كاربردی ش هایپژوهحاضردر حیطه پژوهش  

مورد بررسی قرار می گیرد)نادی ها و الگوهای مورد استفاده جوامع انسانی رساندن رفتارها، روش

پس از تعیین حجم نمونه با استفاده از روش نمونه گیری غیرتصادفی از  (.۱۳89 ،و سجاديان

نفر انتخاب شدند. به آنها دو تیزر تبلیغ ايرانی منتشر شده در  ۳90بین جامعه ی آماری تعداد

آپارات نشان داده شد، در تیزر تبلیغاتی اول )استفاده از جذابیت ظاهری زن( و در تیزر تبلیغاتی 

زن در تبلیغ در نقش سنتی مادر( وجود داشت. پس از مشاهده تیزرها از افراد  دوم )استفاده از

پرسش نامه به  ۳90خواسته شد پرسشنامه ها را پر كنند.  پس از توزيع پرسش نامه ها تعداد

بوده است. برای روش نمونه ۳90طور كامل پاسخ داده شده بود. نرخ بازگشت پرسش نامه نیز 

های تعیین حجم  محافظه كار ترين روشورگان بهره جستیم كه از گیری از جدول كرجسی و م

در ابتدا روش كتابخانه ای كه ما به بررسی مقالات  (.۱9۷0، كرجسی و مورگان)نمونه می باشد

داخلی و خارجی و كتوب نوشته شده در زمینه تبلیغات و بازاريابی رجوع كرديم و سپس با 

 افراد وارد فاز میدانی شديم.تنظیم پرسش نامه و توزيع آن در میان 

                                                            
1 Akestam, et a 
2 Gordon & Furnham 



  153  

1404زمستان  /22پياپی /2سال ششم/ شماره  /اجتماعی جامعه شناسی ارتباطات  

 
Sociology of Social Communication Journal (JSC), Issue 2, Vol.6, No.22, Winter 2026 

پس از جمع آوری پرسش نامه ها كار تجزيه و تحلیل آماری آغاز گرديد و داده های به دست 

تجزيه  كار تجزيه و تحلیل آماری آغاز گرديد. ۱اس.پی.اس.اس آمده كد گذاری و وارد برنامه 

ابتدا توسط  گرفت.و تحلیل يافته های پژوهش در دو سطح آمار توصیفی و استنباطی صورت 

مورد جنسیت، نسل، وضعیت تاهل شناختی پژوهش شامل آمار توصیفی متغیرهای جمعیت

بررسی مدل بررسی قرار گرفت. سپس به بررسی و آزمون سوالات پژوهش اقدام شده است.

سازی معادله ساختاری و با روش ت با استفاده از مدلسوالاپیشنهادی پژوهش و بررسی 

 به عمل آمده است 2زئیحداقل مربعات ج

 هایافته

نشان می دهد ضريب تاثیر نگرش نسبت به تبلیغات  بر قصد خريد در  ۱يافته های جدول 

مصرف كنندگان معنی دار است يعنی نگرش نسبت به تبلیغات بر قصد خريد در مصرف 

درصد  28۱/0 ،۷8۳/0( 2r(  تاثیر دارد. بر اساس ضريب تعیین)β =5۳0/0، 885/0كنندگان )

 واريانس نگرش نسبت به تبلیغات بر قصد خريد در مصرف كنندگان مشترک است. 

 ضريب تاثیر نگرش نسبت به تبلیغات كلیشه ای جنسیتی بر قصد خريد(: ۱)جدول

 
 قصد بر جنسیتى اى كلیشه تبلیغات به نسبت رشگن كه حاكی از اين است  وهشژب نتايج 

 دست به نتايج. رددگ مى تايید وهشپژ دوم فرضیه نتیجه در دارد، ومستقیم مثبت تاثیر خريد

 .دارد همخوانى زير هاى وهشپژ نتايج با معنادارى بعد از وهشپژ اين در آمده

 تبلیغات به نسبت انگكنند مصرف واكنش عنوان با وهشىژي امرالد مجله در (2024)مگن

( خواهى جنس)جنسیتى اى كلیشه بازنمايى تبلیغات و (گفمورتیزين)زنان توانمندسازى

 .ردازدپمى

 كلیشه تبلیغات به معینى حد يک تا دو هر وزن مرد انگكنند مصرف كه دهد مى نشان نتايج

 است رفتهگ فاصله سنتى جنسیتى هاى كلیشه از كه تبلیغاتى. دادند نشان واكنش جنسیتى

                                                            
1 SPSS 
2 PLS 
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 دهنده نشان واقع در كه ذاردگ مى آنان خريد قصد بر مثبت تاثیر  مرد و زن جنس دو هر در

 .باشد مى جديد تبلیغات به نسبت افراد رشگن تاثیر

 يک قدرچ هر انگ ندكن مصرف كه كند مى بیان كلى صورت به تبلیغات به نسبت رشگن 

 شود مى كمتر تبلیغ محبوبیت و مطلوبیت میزان بدانند، آمیز توهین بیشتر را اى كلیشه تبلیغ

 متعارف غیر تبلیغات براى محصول خريد قصد میزان و هىگآ ياداورى(.  20۱8 ولیمبو، هیومن)

 مثبت تأثیر خريد قصد و حافظه بر تبلیغات به علاقه و بود بالاتر توجهى قابل طور به اى كلیشه

 (.202۱ فورنهام، و كوردان) داشت

 نتيجه گيری

 ابزارهاى تنوع و افزايش. است مدرن جهان در مباحث برانکیزترين الشچ از يکى ت،مساله تبلیغا

 و دهد شکل جامعه مردم ذهن در جديد باورهاى تواند مى ها آن بودن دسترس ودر تبلیغاتی

 استفاده تبلیغات به بخشى تنوع براى راهکارها از يکى. تغییركند ارچد را قديمى باورهاى حتى

 ىپ در اقتصادى، ابعاد وراى اى، كلیشه تبلیغات اينکه باشد مى جنسیتى اى كلیشه تبلیغات از

 .باشد مى اهمیت داراى نیز است، آدمى در حسى هچ برانکیختن و حرف هچ بیان

 اعضاى كه زد نسل ظهور و اينترنت جهانى هژپرو به توجه با كنیم مى ىگزند آن در كه دورانی

 بنابراين كنند، مى اى حرفه ى استفاده ديجیتال، هاى ورسانه ارتباطات از خود عمر درطول آن

. دارد ترى بیش ذارىگ تاثیر توانايى باشند ارتباط در وكلیدى خاص موضوعات با كه تبلیغاتى

 نامتعارف هاى كلیشه از تبلیغات قدرچ هر كه دهد مى نشان مختلف، مطالعات در وهشپژ نتايج

 باعث تبع به و ماند مى باقى مخاطب تبلیغاتى حافظه تردر قوى كند استفاده ترى بیش تر

 سايرين به نسبت جوان افراد شدند متوجه تحقیق طى در همجنین. شود مى خريد قصد افزايش

 .داشتند شديدترى واكنش تبلیغات در جنسیتى اى كلیشه تصاوير به نسبت

 آنان خريد قصد بر مثبت تاثیر باعث مرد و زن جنس دو هر در جنسیتى اى كلیشه تبلیغات

 مردان اما دارند يکسان واكنش مردانه و زنانه اى كلیشه تبلیغات به نسبت زنان رجهگا. شود مى

 .دارند شديدتر واكنش زنانه اى كلیشه تبلیغات نسبت به مردانه اى كلیشه تبلیغات به نسبت

 درک اى كلیشه غیر تبلیغات از بیشتر ای كلیشه تبلیغات كه كنند مى عنوان ها وهشژي اين

 راستا هم محصول قدرچ هر يس. باشند مى مخاطب جذب براى مناسب زينهگ ويک شوند مى

 .دارد خريد قصد رب تری بیش مثبت تاثیر شود تبلیغ جامعه هنجارهاى با

 تبلیغ با بهتر دهند قرار كننده تبلیغ كاركتر جاى به را خود بتوانند تر راحت جامعه افراد هچ هر

 هاى كلیشه از احتیاط با بايد تبلیغات انگسازند اقتصادى ابعاد وراى .كنند مى برقرار ارتباط

 خصوص به دارد توجه قابل تاثیر افراد رشگن و باور بر زيرا كنند استفاده تبلیغات در جنسیتى
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 جنسیتى هاى نقش انداز شمچ نهايت در .ندارند قوى باورهاى هنوز تركه پايین سنین با افراد بر

 .باشد داشته ارىگساز جامعه فرهنکى هاى كلیشه با كه باشد بايد اى ونهگ به

 منابع
وهشنامه انتقادى متون و پژ(. نقد و تحلیل كتاب روش تحقیق به زبان ساده. ۱۳9۷اسماعیلى، مراد. )

 .45-۳۱، ۱8(2برنامه هاى علوم انسانى،) 

(. تاثیر رسانه ها بر كلیشه هاى جنسیتى در ۱40۱آقاجانى، فرشته. ) عالمى، مینا و ؛جوانى، وجیهه

 .۷2-5۷، ۱4(۱و هنر )يزوهش زنان(،)  گورزش زنان. زن در فرهن

هى هاى گ(. بررسى تصوير سازى نقش جنسیت در آ۱۳84هدايتى، شهره. ) و نسب، منیرهحقیقی 

 .۳(۷،) 50-۳۳ .روان شناختى زنان -انى سیماى جمهورى اسلامى ايران. مطالعات اجتماعى گبازر

هاى جنسیتى در رمان هاى عامه پسند (. كلیشه ۱۳95خجسته، فرامرز و قلندرزاده دريايى، فاطمه. )

 .ردهمايى سراسرى انجمن ترويج زبان وادب فارسى ايرانگ .فارسى

 .برند و هیجان بر قصد خريد مصرف كننده فتگی(. تأثیر تصوير ذهنى برند شی۱۳9۳. )حسین خیرى،

مه اه علاگانى. دانشکده مديريت و حسابدارى دانشگپايان نامه كارشناسى ارشد مديريت بازر

 طباطبايى.

(. واكاوى ۱40۱) كامبیز. محسن و حیدر زاده هنزايى، خون سیاوش، ؛متینه فتحعلى،؛ روح اللّه زابلى،

«. نسل ايکس»و « نسل واى»پديدارشناسانه ارزش خريد از كانال يکیارجه از ديدكاه مشتريان 

 .66-4۳، (۱2)2 حقیقات بازاريابى نوين،ت

(. كسترش وجه تعاملى تبلیغات ديجیتالى در فضاى محید ۱40۳و حسین نزاد، زهرا. ) شهامى، ملیکا

 فابل دسترس در: ،وهىپژساختار فرآيند ارتباطى آن با مخاطب. كنفرانس بین المللى وب 

https://sid.ir/paper/1147624/fa 
(. نابرابرى ۱402زهرا .) فتحى، و مريم، صادقى ؛زرسینه، فاطمه؛ بهاره خلیلى، ؛ حسین عبدالملکى،

ذارى ورزشى؛ شناسايى موانع حضور ورزشکاران زن ايرانى در تبلیغات ورزشى. گجنسیتى در صحه 

 .۱-۱2، ۱(۱۳،)4مطالعات بازاريابى ورزشى دوره

 .آشنايى با مفاهیم اساسى جامعه شناسى، تهران نشر نى .(۱۳96). حمید ،عضدانلو

جنسیتى در ايران بر پايه رويکرد اجتماعى و جمعیت شناختى، (. كلیشه هاى ۱۳99فروتن، يعقوب .)

 .9۷-۱20، ۳(۷9جامعه شناسى كاربردى، )

و ضدكلیشه زن؛ كاوشى در دنیاى تبلیغات  (. بازنمايى كلیشه۱۳96رستمى، محبوبه. ) و قندهاريون، عذرا

 .۳8سال دهم ، شماره  گفتمان انتقادى فركلاف، راهبرد فرهنگتلويزيون ايران با رويکرد تحلیل 

وى نمايش كلیشه هاى جنسیتى در تبلیغات تلوزيونى گال (.۱۳94.) اصلانى، شهناز و مسعود ،پوركیان

 .202-۱۷۱، ۱۳94 ری، ت2، شماره ۱۳دوره  ،زنانروانشناختى -فصل نامه مطالعات اجتماعى .سیما

 تصوير زن در تبلیغات تلويزيون.(. تحلیل محتواى ۱۳95مهدى زاده، شراره وآذر براء كزاز، سمیه. )
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Abstract 

This research examines the effect of gender stereotypical advertisements on 

consumers' purchase intention. This research is a survey type, and a 

researcher- made questionnaire was used to measure people's opinions, the 

reliability and validity of which was evaluated, and also the reliability of the 

index itself is measured by three criteria: 1) Cronbach's alpha, 2) Composite 

reliability, 3) coefficients of factor loadings. Questionnaires were sent to 

different people through social networks. After seeing two teasers, which is 

the first promotional teaser (using the attractiveness of women in the 

advertisement) and the second promotional teaser (using the woman in the 

advertisement in the traditional role of mother), they answered the questions. 

They responded to the letter. Sampling of the current research was 

convenience sampling. The investigation of the proposed research model 

and the investigation of the hypotheses have been carried out using structural 

equation modeling and partial least squares (PLS) method. The results 

showed that the attitude towards gender stereotypical advertisements has a 

positive and direct effect on purchase intention. The limitation of the current 

research was the selection of a gender stereotype advertisement that used the 

attractiveness of women in Iran as a Muslim country. However, contrary to 

expectations The results of the research were close to the results of a non-

Muslim country such as Spain, and both of them, female gender stereotyped 

advertisements with attractive appearance had a positive effect on people's 

purchase intention. Finally, the results of this research help advertising 

experts to professionally create promotional teasers and effectively influence 

people's purchase intentions.  

Keywords: Attitude towards advertising, Purchase intention, Gender 

stereotypical advertisement, Social media 


