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 چکيده
رایه کشور در دو دوره  ها ههدف این مقاله؛ تحلیل محتواي تبلیغات تجاري مندرج در نشری

هـاي سـنتی و    منظور نمایان کردن روند تغییرات، شیوه و شکل بازنمایی کلیشـه   هشت ساله، به
گیري سیستماتیك از میان  هاي تحقیق به روش نمونه جنسی در شانزده سال گذشته است. داده

ل محتواي دو آوري شده است. مقایسه نتایه تحلی نامه و ماهنامه گرد شمارگان شش هفته 617
)مـادري، همسـري و    هاي سنتی دهد که، اگرچه در دوره دوم نقش دوره مورد بررسی نشان می

ه تصـویر کشـیده شـده     داري( کمتر بازنمایی شده خانه د   اند؛ اما در دوره دوم، زنان به نحوي بـ انـ
هـر دو  )زیبا، جوان و لاغر( که گویی همیشه نیازمند بازسازي بدن خـود هسـتند. در نتیجـه، در    

توان این تصویر را بازنمـایی   اي از زن اراهه شده است که نمی دوره تصویر ناقص و منحرف شده
لازم است تا با استفاده از طیف وسیعی از دسـتاوردها   ،یك زن ایرانی و اسلامی دانست. بنابراین

 هاي م تلف، این شیوه بازنمایی به چالش کشیده شود.     هاي زنان در عرصه و موفقیت
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 مقدمه 

هاي فرهنگی و اجتمـاعی،   توجه به زنان جامعه ایران اسلامی و بررسی وضعیت آنان در عرصه

ها بـوده اسـت. الگوهـاي     نظران این عرصه صاحبهاي اصلی اندیشمندان و  همواره یکی از دغدغه

دار اسـت کـه    چنان ریشه مربوط به نقش زنان، که در اذهان عمومی جامعه ما جاي گرفته است؛ آن

شـود. ایـن    هاي م تلـف فرهنگـی و اجتمـاعی مشـکل مـی      گاهی تش یص این الگوها در عرصه

همیت زیادي دارنـد؛ اغلـب در   ها که در شکل دادن به ش صیت و هویت اجتماعی ا الگوها و نقش

اي هستند که توسط جامعـه، خـانواده، محـیط کـار و      بر گیرنده یك سري رفتارهاي قالبی و کلیشه

شـود و   هاي ارتباط جمعی؛ بر اساس موقعیت فرد تعریف و بازتولیـد مـی   تر رسانه در مقیاس گسترده

 فرد مجبور به پذیرش و اجراي آنها است.

کند؛ کـه   تعریف می« 2پذیري جامعه»ها را باعنوان  فرایند پذیرش نقشاین  ،5جورج هربرت مید

یابـد و توسـط    هـاي اجتمـاعی رشـد مـی     در فراگرد تجربه و فعالیت« 9من اجتماعی»در جریان آن 

 گیرد.  هاي اجتماعی، شکل می یا همان نگرش« 6دیگري تعمیم یافته»

تی اسـت کـه در جریـان آن زنـان و     هاي جنسـی  پذیري نقش پذیري؛ جامعه یکی از انوا  جامعه

گـذار اسـت را فـرا گرفتـه و درونـی       مردان، انتظارات و رفتارهایی که بر نگرش جنسیتی آنان تـأثر 

  شـود و توسـط عـواملی ماننـد: نظـام      از خـانواده آغـاز مـی    1پذیري جنسـیتی  کنند. فرایند جامعه می

 (.5992فـر،   )هـومین  یابنـد  ط مـی هاي ارتباط جمعی بس ـ ویژه رسانه آموزشی، گروه همسالان و به
سـازي، بـا بازنمـایی الگوهـاي      عنوان یکی از ابزارهاي مهـم اجتمـاعی   هاي ارتباط جمعی به رسانه

گونـه، در   هنجاري حاکم بر زندگی اجتماعی، در قالب تبلیغات تجاري نشریات یا اجراهـاي نمـایش  

اجتماعی بر عهده دارنـد )موسـوي    عمل نقش برسازنده و بازتولید کننده این هنجارها را در زندگی

هـاي   تـوان یکـی از عرصـه    هاي ارتباط جمعـی را مـی   (. با این وصف؛ رسانه5999الدینی،  و کمال

 اجتماعی در نظر گرفت که نقش مهمی در نحوه نگرش به جایگاه اجتماعی زنان دارند.

ان دهنده آن است که زنان در تـلاش بـراي   نگاهی اجمالی به وضعیت کنونی جامعه ایران؛ نش

( 2و  5هاي رایه، نظیر فمنیسم و...( هستند. جدول شماره ) )به دور از ایسم دستیابی به هویتی مستقل

                                                                 
1. George Herbert Mead 
2. Socialization 

3. Social Me 
4. Generalized other 
5. Gender socialization 
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هاي م تلف ورزشی، آموزشی، سیاسی، مشارکت اقتصادي و تلاش  روند تغییر حضور زنان در عرصه

 دهد. گذشته را نشان میهاي  براي احراز موقعیت مناسب شغلی در سال
 هاي سياسي، آموزشي، اقتصادي و اجتماعي . روند تغيير حضور زنان در عرصه1جدول 

 

 روند تغييرات جمعيت زنان شاغل

 5931 5991 5961 سال

 111/692/5 111/652/2 111/671/5 جمعيت شاغل

 روند تغييرات نرخ مشارکت اقتصادي

 5931 5991 5991 سال

 7/52 2/57 9/55 نرخ مشارکت

 روند تغييرات حضور زنان در آموزش عالي

 5931 5991 5961 سال

 951/916/6 699/556/5 76617 آموزش عالي

 روند مشارکت سياسي زنان در عرصه نمايندگي انتخابات مجلس شوراي اسلامي

 نهم هشتم هفتم ششم پنجم چهارم سوم دوم اول دوره

 3 9 52 55 51 3 9 6 2 تعداد نماينده زن

 ، مرکز آمار ايران.1711مأخذ: سالنامه آماري سال 
 هاي ورزشي و کسب مدال ان در عرصه. روند تغييرات حضور زن3جدول 

 هاي آسيايي روند تغييرات حضور زنان در بازي

 2156 2151 2117 2112 5339 5336 5331 سال برگزاري

 19 91 26 59 2 5 5 کننده تعداد زنان شرکت

هاي کسب  مدالتعداد 

 شده
- - - 2 2 56 57 

 1717تا  1711هاي  مأخذ: معاونت ارتباطات، آموزش و امور فرهنگي سازمان تربيت بدني سال

ها نیز در خصوص نقش و جایگاه زنـان در جامعـه    اما آیا متناسب با این تغییر در حضور، نگرش

 تغییر یافته است؟ 

هـاي   هاي ارتباط جمعی و مس لة تبلیغات و اینکه وراي تبلیغ کالا و کسـب سـود؛ آگهـی    رسانه

گـران   تجاري در پی بیان چه حرف و برانگی تن چه احساسی هسـتند، دغدغـة بسـیاري از تحلیـل    

اي و فرهنگی است. بنـابراین، یکـی از چـالش برانگیزتـرین موضـوعات در بحـث تبلیغـات؛         رسانه

ی زنان در تبلیغات تجاري است که این بازنمایی در حقیقـت، نگـرش دربـاره جـنس     مس له بازنمای

 ـ        سـازد.   زن را نمایان می ر غفلـت از نحـوه بازنمـایی زنـان و جـدي نگـرفتن موقعیـت آنـان در پُ

اي موجـب خسـران و زیـانی جبـران ناپـذیر خواهـد بـود و         هاي رسانه جزترین پیامؤتکرارترین و م
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. با توجه به شـرس فـوق؛ ایـن    مطلوب نیمی از پیکره خود محروم خواهد ساختجامعه را از کارکرد 

هاي رایـه در شـانزده     نامه ها و هفته نوشتار بر آن است تا با مطالعه محتواي تبلیغات تجاري ماهنامه

سال گذشته، نحوه بازنمایی زنان ایرانی را نمایان سازد. بنابراین، ایـن مطالعـه بـه دنبـال پاسـ ی      

اسـت کـه؛ زنـان ایرانـی در تبلیغـات تجـاري مجـلات چگونـه بازنمـایی            اي این سـؤال روشن بر

شوند؟ تصویر اراهه شده از زنان در تبلیغات تجاري تا چه حد با هویـت ایرانـی و اسـلامی زنـان      می

جامعه هم وانی دارد؟ آیا بر اساس شواهد موجود؛ تصویر ارایه شـده از زنـان بـا تغییـر و تحـولات      

 ده در وضعیت اجتماعی و اقتصادي آنان هم وانی دارد؟وجود آم به
 

 ادبيات نظري

 تعريف مفاهيم

است از: هرگونه تجسم ب شیدن به مفاهیم و تصورات در قالبی نمـادین کـه    : عبارت5بازنمايي

؛ بازنمـایی را ب ـش اساسـی از    2هـال  (.Hall, 1997: 28)معنادار تفسیر کرد صورت بهبتوان منتقل و 

شـود و بـین اعضـاي یـك فرهنـگ رد و بـدل        کند که در آن، معنا تولید مـی  توصیف میفرایندي 

هـا و   زبـان؛ نشـانه   کند که بازنمایی، برساخت معنـا از طریـق زبـان اسـت.     وي اضافه می .شود می

کننـد، دارنـد    تصاویر نقش مهمی در شکل دادن به آنچه کـه مـردم بـه عنـوان واقعیـت درک مـی      
(Govender and Rawjee and Govender, 2014: 279.) 

هـاي   اي از ویژگـی  ها به مجموعـه  است از: تنزل انسان : کلیشه عبارت6سازي کليشهو 9کليشه

اسـت از تقلیـل     ها عبـارت  اي کردن ش صیت آمیز و اغلب منفی، در نتیجه؛ کلیشه ش صیتی مبالغه

زاده،  رکرد قـدرت )مهـدي  از طریق کا« آنها»و « ما»و تمایز میان مرزهاي « تفاوت»دادن و تثبیت 

و نـوعی همانندسـازي   « ایجاد و اشاعه عقاید قـالبی »است از:   سازي نیز عبارت (. کلیشه53: 5996

هـا را در   اي اسـت کـه تـأثیرات رسـانه     سازي؛ نظریـه  (. نظریه کلیشه256: 5991ناخودآگاه)پاینده، 

گیـرد کـه اصـولاً     مـی دهد و بر ایـن اسـاس شـکل     هاي فکري توضی  می ایجاد و نمایش کلیشه

هـا بـه    سازي در رسـانه  شوند. کلیشه دهند و چگونه انت اب می ها چه محتواهایی را نشان می رسانه

 پذیرد: سه شیوه صورت می

                                                                 
1. Representation 

2. Stuart Hall 
3. Stereotypy 
4. Stereotyping 
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کنند، این کـار از   ها تصویر غلطی از حضور یا سلطه واقعی گروه مورد نظر عرضه می رسانه .5
توجهی به حضور تأثیرگذار آن گروه؛ ب( پر رنگ کردن حضـور   گیرد؛ الف( بی میچند طریق انجام 

 اي خاص. یك گروه خاص در عرصه
 نمایش محدود و ثابت و پایدار رفتار گروهی خاص؛ .2

هاي م تلف از خلال مقایسة آنها با تصور آرمـانی نحـوة    از گروه یا گروه 5زدایی مشروعیت .9

 (.25: 5996زاده،  ها )مهدي رفتار آدم
اي از رفتارهاي خاص مربوط به زنان  بندي شده : تصویر ذهنی یکنواخت و قالبهاي جنسيتي کليشه

هـاي   دهد. بر اساس کلیشه و مردان را بدون آنکه مورد بررسی و ارزیابی قرار گرفته باشند، اراهه می

تند که این حالات هایی خاص رفتاري، روحی و روانی هس جنسیتی؛ زنان و مردان در جامعه داراي ویژگی
معمول با یکـدیگر   صورت بهشود. این وظایف  قابلیت انجام وظایف و کارهاي خاصی را موجب می

 (. 11-16: 5999)علمی و الیاسی،  هاي متفاوتی مورد نیاز است متفاوتند، بنابراین؛ براي انجام آنها توانایی
تقسیم کـار جنسـیتی، تعریـف    هاي اجتماعی و  : جامعه از طریق تعریف نقش2برساخت هويت

کنـد.   هاي خاصی را به افراد جامعه القـا مـی   هاي درون خانواده؛ نقش خصوصیات ش صیتی و نقش
شـوند. مـردان و زنـان نیـز      هویت مربوط به زنانگی و مردانگی توسط جامعه برساخته می ،بنابراین

ي جنسـیتی رفتـار   هـا  هـا و کلیشـه   اغلب در چارچوب هنجارهاي اجتماعی مبتنی بر همـین نقـش  
کننـد   هاي ارسال می ارتباط جمعی نیز مستقیم یا غیرمستقیم؛ پیام  هاي کنند. در این میان رسانه می

 (.    Soobben and Rawjee, 2013:21) کند  ها کمك می که به نهادینه شدن این کلیشه

اـري را مـی      9تبليغات تجاري اـت تج اـ    : در یـك تعریـف کلـی؛ تبلیغ کـلی از ارتب ط غیرش صـی تعریـف   تـوان ش
هـ   اـنه        کرد که در ازاي پرداخت پـول ب تـفاده از رس اـ اس اـمی مشـ ص ب یـله یـك ح اـي گروهـی بـراي ترغیـب      وس ه

ذـاري بـر او صـورت مـی     هـ            م اطب با اثرگ ذـاري بـر م اطـب و ترغیـب او ب غـ تأثیرگ اـیی هـر تبلی دـف نه گیـرد. ه

 ـ     هـ صـحی  پی هـ او صـورت مـی   خرید، با استفاده از خدمات است. این امـر از طریـق اراه ذـاري     ام ب دـ اثرگ گیـرد. در فراین
تـنده    دـه از سـوي فرس اـیی    تبلیغ؛ درک پیام ارسال ش دـه(؛ رمزگش غـ کنن هـ در آن توسـط      6)تبلی اـمین نهفت اـفتن مض و ی

 (.75: 5996)سیوشی،  )خرید( در او منجر خواهد شد یا عمل نهایی 1توسط م اطب؛ در نهایت به کنش

                                                                 
1. Delegitimization 
2. Construction of identity 

3. Advertising
 

4. encoding 
5. Action 
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 نظريه 

تـرین ابـزار    تـرین و مهـم   هاي ارتباط جمعی در حـال تبـدیل شـدن بـه مرکـزي      امروزه رسانه

تواننـد   هـا مـی   هاي م تلف زندگی اجتمـاعی و فرهنگـی جامعـه هسـتند. رسـانه      تأثیرگذار بر جنبه

هـا   در این ب ش از مقالـه، نظریـه   ،منزله قدرتی واقعی بر اندیشه و رفتار تأثیرگذار باشند. بنابراین به

 شوند: ها و نحوه بازنمایی توسط آنها شرس داده می هاي مرتبط با رسانه و نگرش
 

 بازنمايي و رسانه

هـایی   هاي متنو  اجتماعی و بررسـی روش  هال؛ کار بازنمایی را اکتشاف معناي عمل در زمینه

دهـد در   مـی که در آن، رسانه با قدرت کنترل اجتماعی خود؛ توانمندي برخی افراد را توسعه  داند  می

 (.  Hall, 1997: 15-16) کند حالی که در همان زمان؛ ناتوانی افراد ناتوان را حفظ می

شـود، نقـش    واسـطه زبـان و نشـانه حاصـل مـی      معتقد است؛ درک مشترکی که به 5اتکینسون

هاسـت.   حیاتی در ساخت واقعیت براي مردم دارد. این بینش دلالت آشکاري از قدرت و نفوذ رسانه

نمایند، بـا توجـه بـه     کنند و آگاهی و ادراک را هدایت می ها اعمال نفوذ می  در آن؛ رسانه روشی که

هـاي   هـا قابلیـت   رسـانه »کنـد کـه؛    اتکینسـون تأکیـد مـی    اشکال و اهداف کلی آنها متفاوت است.

دهنـد. آنهـا سـهم     اي افـزایش مـی   طور فزاینـده  بسیاري از افراد را براي تسلط بر زندگی روزانه به

دارنـد   دهی به ادراک ما در زندگی معاصر دارند. آنها به شـکل طبیعـی تمایـل    رتمندي در شکلقد

این امر به وضوس قدرت و قابلیت برجسته رسانه براي تقویـت  «. متفاوت از عقل سلیم پدیدار شوند

 .  (Talbot, Atkinson and Atkinson, 2003: 4-5) دهد و تأثیر در برساخت هویت را نشان می

رودي . هستند 2هاي پدرسالارانه ها همچنین داراي نفوذ اجتماعی براي تضمین بازنمایی کلیشه رسانه

طور  کشند؛ اغلب تصویر جنسی است که به ها از زنان به تصویر می اي که رسانه معتقدند؛ چهره 9و لینز

ر داهم به دستاوردها، طو ها به اگر رسانه. شوند آمیز نشان داده می معمول؛ در لباس نازک و یا تحریك

منظور یك هنجار قابل پذیرش، توسط  توجهی کنند؛ الگوي مذکور به ها و سهم زنان در جامعه بی موفقیت

وسیله  توانند  و باید نقش مهمی در توانمندسازي هویت زنان؛ به ها می شود. بنابراین رسانه زنان درونی می

 .(Rudy and  Linz , 2011: 151-159) ه باشنداراهه تصاویري روشن از نقش زنان در جامعه داشت

                                                                 
1. Atkinson 
2. Patriarchal 
3. Rudy and  Linz 
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دار.  هستند یا خانه« 2هاي جنسی ابژه»نیز معتقد است؛ امروزه در تبلیغات تجاري؛ زنان یا  5کیلبورن

بنابراین؛ یا به دنبال پوست بدون چین و چروک و لك و خال هستند یا نگران تمیزي خانه، رضایت 

کند که  که این تصویر مصنوعی از زنان؛ آنها را شرطی می مادر یا همسر خوب بودن. در حالی شوهر و 

در هر  ،تر از حقیقت وجودشان باشد. بنابراین شان چیزي مهم همواره آرایش کنند و زیبا باشند و بدن

که به تازگی  شود. به اعتقاد کیلبورن؛ زنی ها دلار براي خرید لوازم آرایشی پرداخت می ساعت میلیون

« 9سوپر زن»وارد تبلیغات تجاري شده است؛ کمی با تصویر زن سابق متفاوت است؛ این زن یا یك 

کند و نیازمند کمك شوهر نیست)البته  است؛ یعنی کسی که همة کارهاي خانه را خودش مدیریت می

که استقلال و  است؛ زنی« 6زن آزاد»دهد(، یا یك به کمك محصول تبلیغ شده این کار را انجام می

 ،را مدیون محصولات تبلیغ شده در آگهی است. ایـن منظـر جدیـد    اعتماد به نفس دارد، هر چند آن

هاي جدیدي را در مورد استقلال و مدیریت زن  کاهد، اما ارزش اگرچه از جنسیتی بودن نگاه به زن می

 (. Kilbourne, 2013: 24) کند در او نهادینه می

 

  5نظريه اثر رسانه

طور خاص به بررسی تأثیر رسانه بر جامعه و رفتار افـراد متمرکـز اسـت.     ها به نظریه اثر رسانه 

فـرض   «7فـوري »پردازد. به اعتقاد  ها بر جامعه و فرهنگ می طور کلی بر اثرات رسانه این نظریه به

کـر افـراد   هـاي تف  توانند تأثیر فوري بر رفتـار و شـیوه   ها نمی اساسی این نظریه این است که رسانه

هـا   توانند رفتارهایی که در معرض محتواي رسـانه  تر می اما در یك دوره طولانی ،جامعه داشته باشد

   .)Fourie, 2007:103( اند را تحت تأثیر قرار دهند قرار گرفته
 

 3نظريه تعيين دستور کار

ــا    ،نظریــه تعیــین دســتور کــار ــان ب ــه زن بــه مســ له پویــایی و ســازگاري مســاهل مربــوط ب

 ،تعیـین دسـتور   طبق نظر اشگانسی و اسـتدلر،  پردازد. ها می هاي اراهه آنها توسط رسانه بندي اولویت
                                                                 
1. Kilbourne (Beauty and the beast of advertising) 
2. Sex Objects 
3. Super woman 
4. liberated woman 

5. The theory of media effects 
6. Fourie 
7.The Agenda Setting Theory 
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 ـ واسطه آن تولید کنندگان و اجرا کنندگان رسانه فرایندي است که به  در دسـتور کـار   ها، بر مساهلی 

شـوند. ایـن    باید بر اساس آن، بر ادراک م اطبان تأثیرگذار باشـند متمرکـز مـی    ها می که رسانه  ـ

هاي جمعی؛ با مورد توجه قرار دادن برخـی مسـاهل    پردازد که رسانه نظریه به این واقعیت ساده می

هانـه یـا   هـا آگا  رسـانه  ،دهنـد. بنـابراین   و غفلت از برخی دیگر، افکار عمومی را تحت تأثیر قرار می

کننـد. ایـن بـه آن معنـا اسـت کـه حـذف برخـی از          ناآگاهانه تصویر خاصی از واقعیت را ایجاد می

رویدادها و مساهل خاص و تأکید بیش از حد بر برخی دیگر، شیوه خاصی از تفکر درباره واقعیـت را  

کنـد.   ایجاد مـی  ها کنندگان از رسانه بر اساس ورود یا خروج این مساهل در دستور کار، براي استفاده

شـود؛   هـا موجـب مـی    نتیجه تأثیرات طولانی مدت از، در دستور قرار گرفتن برخی اعمال در رسانه

 ,O�Shaughnessy and Stadler) اي خاص بـر جامعـه نفـوذ و تأثیرگـذار باشـند      ها به شیوه رسانه

هـا   اغلـب رسـانه   تـوان گفـت؛ اگـر    کارگیري این نظریه در مورد بازنمایی زنان می هدر ب (24 :2005

منظور اشیاي جنسـی نماینـد، ایـن     اي از توجه خود را صرف به تصویر کشیدن زنان به ب ش عمده

هاي قابل تـوجهی بـراي توسـعه هویـت و اعتمـاد بـه نفـس آنهـا داشـته           تواند محدودیت امر می

 (.Govender and Rawjee and Govender, 2014: 280)باشد

هـاي تبلیغـی در ایـران قـرار      بازنمایی زنان؛ در دستور کار آگهیهایی را که براي  پاینده؛ نقش

 کند: گرفته است را در چند نقش و وضع محدود و معین، شناسایی می

هاي تجاري؛ ایماژ کار در  : وي معتقد است؛ ایماژ غالب دربارة زنان در آگهیداري نقش خانه .5

کنند. این  برند که هویت جنسیتی آنان را بازنمایی می خانه است. زنان در این ایماژ وسایلی را بکار می

 کالاهاي)جارو برقی، پودر لباسشویی و ...( مربوط به زنان یا مورد استفادة زنان هستند؛ 

یابـد و   : در این تصویر؛ مادر به مس ول انجام امور منزل تقلیل میدري در خانوادهنقش ما .2

)کسی کـه   کلیشة مادر دلسوز ،دانند. در این ایماژ همه او را مس ول شسته بودن یا نبودن لباس می

)کسی کـه در انجـام کـار خانـه تـأخیر داشـته اسـت(         توجه شوید( و مادر بی ها را به موقع می لباس

خانـه صـورت    شود. گاه در این نو  ایماژها همسانی بـین هویـت مـادر و انجـام کـار      ایی میبازنم

 شود؛   گیرد، براي مثال مادر با ماشین لباسشویی همانندسازي می می

انجام برخی کارها هم وان با ذات زنانـه   ،: در این ایماژسازي تقسيم کار جنسيتي طبيعي .9

 ،دهد. بنـابراین  هاي جنسیتی را در جامعه رواج می پنداشتشود و این  و امري طبیعی نشان داده می

 هاي جنسیتی یکی از عوامل فرهنگی تنظیم روابط بین دو جنس زن و مرد است؛ کلیشه
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: در بیشتر مـوارد دختـر در کنـار مـادر در آشـپزخانه اسـت و بـراي        الگوپذيري دختربچه .6

فرایند همانندسازي دختر و مادر و طبیعـی بـودن الگـوبرداري    »تصاویرشود؛ این  داري آماده می خانه

 (. 5991)پاینده،  «کند عنوان درونمایة خود، برجسته می دختر از مادر را از آغاز به

 

 1نظريه انتظار اجتماعي

ایـن نظریـه   . کند  ها را ترسیم می نظریه انتظار اجتماعی؛ تأثیرات غیرمستقیم و دراز مدت رسانه

هاي ارتباط جمعی، در به تصویر کشـیدن الگوهـاي بـا دوام     پذیري رسانه تباط با تأثیرات جامعهدر ار

هاي جمعـی آگاهانـه    توانند از رسانه دهد که مردم می این نظریه نشان می. در زندگی گروهی است

هاي خـاص رفتـاري کـه     دست آوردن رهنمون هعنوان یك منبع براي ب یا بدون آگاهی و اطلا ؛ به

آنان در سازگاري با جهان پیچیده کمـك خواهـد کـرد، اسـتفاده نماینـد. فـوري مـدعی اسـت          به

سـازي و همـاهنگی از    پذیري قدرتمندي هسـتند کـه بـه مشـارکت، یکپارچـه      ها؛ ابزار جامعه رسانه

نماید. این نظریه به توضی  و چگونگی محتواي انوا  معینـی   طریق سرگرمی و آموزش کمك می

هـاي   پذیري افرادي که در معرض رسـانه  تواند در بلند مدت بر جامعه پردازد که می میها  از بازنمایی

   (.Fourie, 2007:186) ارتباطی قرار دارند تأثیرگذار باشد
 

  3فناي نمادين زنان

ها به زنان در بازتولیـد فرهنگـی و در نتیجـه،     ، به عدم توجه رسانه«فناي نمادین زنان»مفهوم 

در حاشیه قرار گرفتن و ناچیز محسوب شدن زنان و منافع آنها اشاره دارد. فناسـازي نمـادین زنـان    

س اي مـنعک  اي، زندگی واقعی و منافع زنان را بـه نحـو شایسـته    به این معناست که فرهنگ رسانه

هـا، م ـدوش شـدن تصـویر      کند. نتیجه عدم حضور و ناچیز به حساب آمدن زنان توسط رسانه نمی

اي نشـان داده   طبقـه  صـورت  بـه آنان در جامعه است. زنان یا در عرصه اجتماعی حضـور ندارنـد و   

در مـورد فنـاي    9اند. تاچمن شوند که بر پایه جذابیت جنسی و انجام وظایف خانگی شکل گرفته می

درصـد جمعیـت ایـن کشـور و        15کند؛ گرچه زنان  می اشارهمریکایی اهاي  ین زنان در رسانهنماد

دهند، اما تعداد کمی از آنها به ایـن صـورت بـه     درصد نیروي کار امریکا را تشکیل می 61بیش از 
                                                                 
1. The Social Expectation Theory 
2. Symbolic annihilation of women 
3. Tuchman, gaye 
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شوند، سایرین ناچیز  شوند، محکوم می شوند. زنان کارگري که به تصویر کشیده می تصویر کشیده می

هایی تزهینی که باید از آنها مراقبت شود، یا با دیوارهاي خانه  اسباب بازي صورت بهشوند و  شمرده می

فر،  )معینی شوند محکوم می« فناي نمادین»شوند. به عبارت دیگر؛ آنها به  شوند، ظاهر می محصور 

(. به گفته تاچمن؛ امحاي نمادین زنان، توسعه اجتماعی 269: 5996؛ به نقل از استریناتی، 569: 5999

اندازد؛ زیرا دختران و زنان بالغ تصویرهاي مثبتی براي الگوبرداري در اختیار ن واهند  را به م اطره می

 (.565 :5339؛ به نقل از ون زوهن، 569: 5999فر،  )معینی داشت

 

 1نظريه اسطوره زيبايي

است که بـه شـکل عینـی در جهـان وجـود دارد و زنـان        بر اساس این نظریه؛ زیبایی کیفیتی

ــا زنـان آن        را تجسـم کننــد.   نیازمنـد تجسـم آن هســتند؛ از سـوي دیگـر مــردان نیـز نیازمندنـد ت

 ارزش و احتـرام  نفـس،  به اعتماد دهد و زیبایی می به بر دسترسی میان وعدة ،«2زیبایی ایدهولوژي»

 کـه  زنان را به دامی انداخته اسـت  مدرن؛ کند. این توهم منظور یك نیاز واقعی به زنان القا می را به

هـاي تبلیـغ شـده کننـد؛      مـدل  را مشـابه  کوشـند تـا خـود    مـی  رحمانه به س تی و بی زنان آن، در

، «ایدهولوژي زیبـایی »عادي یك زن کمتر است. در کنار  درصد از وزن   29که وزن آنها  هایی مدل

کنـد   منزله یك سیستم ارزي به مانند هر سیستم اقتصادي دیگر عمل مـی  نیز به« 9اقتصاد زیبایی»

 کنـت  جـان  (.Wolf, 2002: 11-12) تا در مجمو ، زیبایی تبدیل به یك سیستم اقتصـادي گـردد  

اساس آن اقتصاد زیبایی از طریق ایدهولوژي زیبـایی، ایـن   دهد که بر  تحلیلی را اراهه می ؛6گالبریت

هـاي   کنـد. آنهـا کلیشـه    واقعیت را که زنان نقش اساسی براي توسعه مصرف دارنـد را پنهـان مـی   

هـاي   کنند و به محض ایـن کـه ارزش   جنسی را بنا بر ضرورت اقتصادي به یك فضیلت تبدیل می

 زیبـایی؛  عنوان یك فضیلت تعریف کنـد، اسـطوره   به داري را اجتماعی و فرهنگی، دیگر نتواند خانه

ــان بـه  دسـتیابی  ــا  زیبـایی،  کنــد. اســطوره تعریــف مـی  را، یــك فضـیلت  زیبــایی زن در مقابلــه ب

آنهـا   بـدن  و چهـره  مسـتقیم بـر   طـور  آزادي جدیدي را بـه  زنان؛ زندگی اجتماعی هاي محدودیت

و  مجـازات  تابوهـا،  هـا،  محـدودیت  امزنان با وجود تم ـ بدن و چهره تحمیل بر کند. این تحمیل می

                                                                 
1. Beauty myth 

2. Beauty Ideology 
3. Beauty economy 
4. John Kenneth Galbraith 
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بـراي آزادي زنـان    کافی نیروي دیگر که مثل تولید بردگی و مذهبی فرامین و احکام موانع قانونی،

 صـنایع . نمایـد  خانـه مـی   ناپـذیر  را جـایگزین کارهـایی پایـان    ناپـذیر  گذارد، زیبایی پایان باقی نمی

را بـر   جدیـدي  فرهنگـی  مطبوعـات، سانسـور  هـا و   از طریق رسـانه  پوست؛ از مراقبت بهداشتی و

هـاي   عنـوان الگـوي   هاي لاغر، جوان و خوشـحال را بـه   کنند تا مدل اعمال می زنان فکري فضاي

 زن یـك  اسـطوره زیبـایی از بـدن    (.Wolf, 2002: 270-274) دار نماینـد  موفق؛ جایگزین زنان خانـه 

 دیگـر زنـان   مجازات براي زن ابزاري بدن و چهره کند. می ها استفاده براي صدمه زدن به دیگر زن

افتـد. در اقتصـاد    آنهـا اتفـاق مـی    کنتـرل  از خـارج  و این کار در برابر اراده زنان و اغلب شده است

جدیـدي برخـورد    بـدن  و و با وجود هویت خود، از چهره اند کرده ارزش مضاعفی پیدا زنان زیبایی؛

ر معرض تهدیـد قـرار دارد. بـه ایـن ترتیـب؛      ارزش از طریق حضور دیگر زنان، مدام د اند. این شده

زنـان؛ از   از کشانده اسـت. بسـیاري   یکدیگر برابر ناپذیر در را به چالشی اجتناب زیبایی، زنان اقتصاد

اینکه ظاهر بدنی، لباس، چهره و موي آنها به عنوان یك ماده، براي اقتصـاد زیبـایی اهمیـت پیـدا     

 و روز بـه روز، بیشـتر   زنـان  انکـار،  و گناه شرم، وجود با کرده، نگران، شرمنده و معترف هستند؛ اما

یابنـد. اسـطوره زیبـایی آگاهانـه تعریفـی نـاقص،        خود را در دام اسطوره زیبایی گرفتـار مـی   بیشتر

 .زنـان اسـت   واقعـی  با جایگاه و وضعیت تضاد کند که در متناقض و جنسی از هویت زنان اراهه می

گاهانه اقتصاد زیبایی؛ منجر به تـوهمی شـده اسـت کـه در آن     این هویت ناخودآگاه؛ با دستکاري آ

 جراحـی  صـنعت  لار، میلیـارد  21دلار، صنایع آرایشی و بهداشتی با  میلیارد 99هاي غذایی با  رژیم

گیـر و   نفـوذ چشـم   میلیارد درآمـد سـالانه،   6صنعت پورنوگرافی با  و دلاري میلیون 911با  زیبایی

 ،«5قـدرت زیبـایی  »تبدیل شده و  گیر به بیماري جدید و همه زیبایی؛ اند. اکنون فراگیري پیدا کرده

تا زمانی که شاخصی براي اصلاس و تغییر ایـن رابطـه در    فرایند این. است گرفته بردگی را به زنان

زیبـایی را بـا هـدف تحـت      هـا و مطبوعـات،   رسانه که زمانی دسترس نباشد همچنان ادامه دارد. تا

کنند؛ داستان اسطوره زیبایی بر زنـان دیکتـه خواهـد شـد.      تبلیغ و حمایت میتأثیر قرار دادن زنان 

کـردن و جـایگزین کـردن تصـویر      بنابراین براي رهایی از این اسطوره هولناک، باید به دنبال پیدا

هاي گذشته که بـه   ها بود؛ براي این منظور بازخوانی تاریخ زنان اسوه نسل زن از دل خرده فرهنگ

   (.Wolf, 2002: 280-284) رسد اند ضروري به نظر می پرده شدهدست فراموشی س

هـاي بازنمـایی    گیـري از نظریـه   با توجه به آنچه در مبانی نظري بیان شد. این تحقیق با بهره

                                                                 
1. Power of beauty 
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هاي جنسیتی همسري، مـادري   هاي کیلبورن و پاینده که بر بازنمایی کلیشه ویژه نظریه جنسیتی به

ویژه اسطوره زیبایی ولف، کـه بـر زیبـایی،     هاي بازنمایی جنسی به داري تأکید دارند و نظریه خانهو 

جوانی و لاغري تأکید دارد و نظریه اثر رسانه و انتظـار اجتمـاعی، مـدل نظـري خـود را تـدوین و       

 برد.  هاي تحقیق به پیش می منظور پاسخ مناسب به سؤال  ها را به داده  تحلیل

 اند: به این شرس رو پیشتحقیق  هاي فرضیه

ساله مورد بررسـی،   57)مجلات و نشریات( در دوره  ها رسد بازنمایی زن در رسانه ـ به نظر می

 تغییر نموده است؛ 

هـاي   )مجـلات و نشـریات( در خـدمت گسـترش کلیشـه      هـا  رسد تبلیغات رسـانه  ـ به نظر می

 جنسیتی است و نه حذف آنها.

 

 روش پژوهش

 ـ   در مطالعة رسانه روشی که اغلب رود؛ روش تحقیـق کیفـی و    کـار مـی   ههاي ارتبـاط جمعـی ب

تکنیك تحلیل محتوا است. در این پژوهش نیز، از روش تحلیل محتوا استفاده شـده اسـت. هـدف    

هایی است کـه در تبلیغـات    هاي پیام یافته و عینی از ویژگی اراهه توصیفی نظام ،از کاربرد این روش

ررسی، براي م اطب ارسال گردیـده اسـت. البتـه در کـاربرد روش تحلیـل      تجاري نشریات مورد ب

امـا در ایـن    (.Yin, 2009: 187) هـاي آشـکار را توصـیف کـرد     توان ویژگـی  محتوا، هر چند تنها می

هاي آشکار تبلیغات تجاري نشریات بسنده نشده است بلکـه تـلاش    تحقیق تنها به توصیف ویژگی

کـه   هاي تبلیغی نیز آشکار گردد. بنابراین در ایـن تحقیـق؛ بـراي آن    پیامشده است تا معانی پنهان 

همزمـان از دو نـو  تحلیـل     صـورت  بههاي تحقیقات تنها کمّی یا تنها کیفی نشویم،  دچار کاستی

از نـو  تحلیـل   ایـن پـژوهش   محتواي کمّی و کیفی استفاده شده است. بـه عبـارت دیگـر؛ روش    

آن تحلیل محتواي کمّی به خدمت گرفته شده است تا بتوان یـك  محتواي کیفی است؛ اما قبل از 

 ـ   ،تحلیل محتواي کیفی مستند و برآمده از روند تبلیغات اراهه گـردد. بنـابراین   کـارگیري   هابتـدا بـا ب

سـپس بـراي آشـکار     ؛انـد  گیري شده بندي و اندازه دسته ،ها ها و درصد تحلیل محتواي کمّی فراوانی

ها و کشف نحوه بازنمایی زنـان در مجـلات مـورد بررسـی و اینکـه ایـن        کردن معانی پنهان پیام

بازنمایی، تا چه حد توانمندي زنان را محدود کرده یا توسعه هویت زنـان در جامعـه را تحـت تـأثیر     

 دهد، از تحلیل محتواي کیفی استفاده شده است.  قرار می
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براي انجام تجزیه و تحلیل محتـواي کیفـی، هـر مـتن، بـه       ،کند که بیان می( 2117) 5جکوب

هـا، تصـاویر    کلمات، عبارات، تـم  شود؛ بندي قابل کنترل در سطوس م تلف تقسیم می کدها و دسته

اي  هاي تجزیه و تحلیل محتوا، یعنی تحلیل ادراکـی و یـا تحلیـل رابطـه     و سپس، از یکی از روش

هـا، تمرکـز از    تحلیـل کلمـات، جمـلات و تـم     ي تجزیـه و اي برا شود. در تحلیل رابطه استفاده می

 Govender and) یابـد  فراوانی کلمـات خـاص بـه اثـرات ناشـی از آن در مجـلات گسـترش مـی        

Rawjee and Govender, 2014: 280.) بـراي   مزبـور هـاي   بنـدي  در ایـن مقالـه از دسـته    ،بنابراین

   هویت آنان استفاده شده است.بررسی بازنمایی زنان در مجلات و تأثیر آن در برساخت 
از مجـلات   2گیـري  رو؛ ابتدا فهرست یـا چـارچوب نمونـه    هاي تحقیق پیش براي گردآوري داده

رایه کشور که آرشیوه آنها در دسترس محقق بوده است، تهیه شده است. این فهرست بـراي هـر   

است که از میـان آنهـا،    نامه بوده فصلنامه، ماهنامه و دوهفته 52یك از دو دورة مورد بررسی شامل 

نامه انت اب شـده اسـت. بنـابراین بـر اسـاس جـدول        فصلنامه، ماهنامه یا دوهفته 9براي هر دوره، 

پیـام  »، «خانـه و خـانوادة  »هـاي  ، جامعة آماري این تحقیق شامل کلیة شـمارگان ماهنامـه  9شماره 

و « حرفه و هنرمنـد » ،«پوست و زیبایی»هاي و فصلنامه 5997تا  5969از سال « موفقیت»و « زن

بـه   9سال و در دو دوره هشـت سـاله   57به مدت  5939تا  5996از سال « شادکامی»نامه  دو هفته

گیـري شـمارگان ایـن مجـلات، از      شماره است. جهت انت اب نمونه از چارچوب نمونه 617تعداد 

عـداد شـمارگان   استفاده شده است. به این ترتیب که؛ با توجه بـه ت  6گیري سیستماتیك شیوه نمونه

گیـري،   و نقطه شرو  تعیـین و سـپس بـا توجـه بـه نسـبت نمونـه        1گیري هر مجله، نسبت نمونه

فصـلنامه، ماهنامـه و    7شـمارگان   617شمارگان مجلات انت اب شده است. به این ترتیب از میان 

 عنوان نمونه انت اب شده است.   به 9شماره طبق جدول شماره  37نامه و در مجمو  تعداد  دو هفته
 

                                                                 
1. Jacob 

 هاي موجود در کتاب انه ملی شیراز تدوین شده است. نامه ها و دوهفته گیري بر اساس آرشیوه فصلنامه . چارچوب نمونه2

اند.  مقاطعی از دوران فعالیت، توقیف شده ها مانند زن روز یا خانه و خانواده در ها یا ماهنامه که برخی فصلنامه شود که به دلیل آن . یادآور می9
ساله را  دو دوره هشت ها این مجلهمحقق با توجه به محدودیت آرشیو شمارگان  ،صورت دو دهه فراهم نبوده است. بنابراین امکان مقایسه به

 با یکدیگر مقایسه کرده است.    
4. Systematic Sampling 
5. Sampling Fraction 
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 1717تا  1731ها، سال انتشار، شمارگان و تعداد نمونه از  . نام نشريه7ل جدو
 تعداد نمونه شمارگان سال انتشار نام نشريه رديف

 57 91 5969-5997 ماهنامه خانه و خانواده 1

 57 91 5969-5997 ماهنامه پیام زن 3

 57 91 5969-5997 ماهنامه موفقیت 7

 11 311 جمع شمارگان و تعداد نمونه
 

 7 59 5996-5939 فصلنامه پوست و زیبایی 1

 7 59 5996-5939 فصلنامه حرفه و هنرمند 3

 97 591 5996-5939 دو هفته نامه شادکامی 7

 11 316 جمع شمارگان و تعداد نمونه
 

 16 156 جمع کل شمارگان و تعداد نمونه

براي مثال: یك فرد، مؤسسه، جامعـه و  واحد تحلیل اشاره به انوا  زیادي از اشیاء مورد مطالعه، 

کدگذاري شده و یا هر کلمه، جمله، تصویر و یا عبـارت    هاي خلاصه شده، ... دارد. همچنین ب ش

 ,.Elo, et al) شـود  عنوان واحد تجزیه و تحلیـل در نظـر گرفتـه     تواند به نوشته شده در متن نیز می

ها، باید در رابطه بـا   اشیاي، رویدادها و سایر پدیدهها، براي مثال؛  اختصاص یك کد به داده (.6 :2014

، برچسب یك کد «هاي اکتشافی دستگاه»، «کدها ابزاهاي تفکر هستند»زمینه آن قابل درک باشد. 

 هـاي جدیـد و متفـاوت را داشـته باشـیم      ها اندیشـه و راه  دهد تا در مورد داده به واحد معنا اجازه می

(Graneheim and Lundman, 2004: 106).     واحد اصلی تحلیل در این پـژوهش کلمـات، جمـلات و

تـوان از آنهـا،    انـد و مـی   تصاویري هستند که در آگهی و تبلیغات مجلات مورد بررسـی درج شـده  

در این تحقیق  ،هاي جنسی و جنسیتی را است راج و تفسیر کرد. بنابراین بازنمایی مفاهیم و کلیشه

هاي که در مجمو   نامه ها و دوهفته ها، ماهنامه ان فصلنامهشمارگ 37تمامی آگهی تجاري مندرج در 

 اند.  عنوان واحد تحلیل انت اب شده آگهی بوده است به 5111نزدیك به 

هـا و فراینـد    و تمرکز روي پـژوهش و اطمینـان از ایـن موضـو  کـه داده      5براي برآورد اعتبار

روند، تلاش شـده اسـت بـه     در راستاي موضو  پژوهش پیش میخوبی  تحلیل در این پژوهش، به

هـا   داده من چیست؟ بهتـرین  مطالعه براي روش بهترین زیر پاسخ مناسب داده شود؛ هایی پرسش

 مـن  هـاي  آنها بر اساس چه معیارهایی بوده است؟ آیا نمونه انت اب ها و کدام داده من مطالعه براي

و  اعتبـار  معیـار  عنـوان  بـه  دقـت  و اند؟ آیا نظم شده اشبا  خوبی هب هاي من داده اند؟ آیا بوده مناسب

                                                                 
1.Validity 
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آن   5امـا منظـور پایـایی    (.Elo, et al, 2014: 6) خوبی رعایت شـده اسـت   به ها داده همچنین کفایت

هاي کدگذاري یك تحقیق، دوبـاره بتـوان بـه     است که در صورت تکرار عملیات و استفاده از شیوه 

ساخت معیارهاي مناسب براي تحقق پایـایی و قضـاوت دربـاره     ،بنابرایننتایه مشابه دست یافت. 

براي ارزیابی پایایی ضروري است معیارهـا از   ،تواند بر نتایه تحقیق تأثیرگذار باشد. بنابراین آن می

 هاي زیر برخوردار باشند: ویژگی

 : که دلالت بر سازگاري و بازنمایی ساختار جهان اجتماعی تحت مطالعه دارد؛  2ـ باورپذیري

 : که دلالت بر قابلیت بکارگیري کدگذاري تحقیق در سایر مطالعات دارد؛  9پذیري ـ انتقال

: که دلالت بر انسجام داخلی و در نظر گـرفتن شـرایط تغییـر پدیـده در انجـام       6ـ اعتمادپذیري

 کدگذاري دارد.  

ــه 1تأییدپــذیري - ــق یافت ــابی کدگــذاري از طری ــق  : ارزی ــد تحقی  Zhang, and) هــا و فراین

Wildemuth, 2011: 6  .) 

پـس از انجـام فراینـد کدگـذاري توسـط محقـق،        ،براي اطمینان از تحقق پایاییاین مقاله در 

و ها براي دو نفر از اساتید نیـز فرسـتاده شـده اسـت تـا از طریـق مقایسـه کدگـذاري محقـق           داده

اسکات بتوان ضریب پایایی را محاسبه کرد. بر این اسـاس بـا    و با کمك فرمول انادتکدگذاري اس

 .7درصد محاسبه شده است 31استفاده از فرمول اسکات ضریب پایایی 

 
 

                                                                 
1. Reliability 
2. Credibility 

3. Transferability 
4. Dependability 
5. Confirmability 

شود که کدگذاري توسط محقق، به دو داور دیگر نیز اراهـه   . در مورد نحوه محاسبه ضریب پایایی با استفاده از فرمول اسکات، یادآور می 7

ها اختصاص  طور تصادفی کدها را به مقوله صد بوده است. حال اگر دو کدگذار بهدر 36ها  شده است و سط  توافق مشاهده شده در کدگذاري

اـر در    ،ها توافق داشته باشند. بنابراین درصد از کدگذاري 97داده باشند. باید در مورد حدود  وقتی مقادیر توافق مشاهده شده و مـورد انتظ

 (.       256: 5991دهد )سالارزاده امیري،  درصد پایایی را نشان می 31شود مقدار  فرمول اسکات محاسبه می
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 هاي پژوهش يافته
 1716تا  1731از سال  ها هبندي تبليغات تجاري در نشري . دسته1جدول 

 1716تا  1731از سال  ها هبندي تبليغات تجاري در نشري دسته

 مواد

 شوينده

 لوازم

 آرايشي

لوازم 

 خانگي
 زناشويي پزشکي آموزشي

 مواد

 غذايي
 بندي دسته

72 67 19 99 66 96 66 
تعداد: 

761 

 درصد 6/25 9/51 59 2/3 57 6/52 6/56
 

، «خانـه و خـانواده  »شـماره از سـه ماهنامـة    69(، تبلیغات منـدرج در  6) هاي جدول شماره داده

مـورد   هاي هشماره از مجل 69دهد. در  نشان می 5997تا  5969را از سال « موفقیت»و « پیام زن»

طـور کلـی    آگهی تجاري مندرج، مورد تحلیل قـرار گرفتـه اسـت کـه بـه      971بررسی در مجمو  

نـدي تبلیغـات مـذکور بـه ترتیـب      ب بنـدي کـرد. دسـته    توان این تبلیغات را در هفت طبقه دسته می

شـود، مـواد    درصد تبلیغات را شـامل مـی   6/25آگهی،  66اند از: مواد غذایی با تعداد  فراوانی عبارت

 66درصـد، پزشـکی خـانواده بـا      57آگهـی   19درصد، لوازم خانگی بـا   6/56آگهی  72شوینده با 

 96ویی و همسـرداري بـا   درصـد، آمـوزش زناش ـ  6/52آگهی  67درصد، لوازم آرایشی با  59آگهی 

 شود.   ها را شامل می درصد آگهی 2/3آگهی  99درصد و لوازم آموزشی و تربیتی با  9/51آگهی 

( بـه  5997تـا   5969) هاي ارتباط جمعی در دوره اول حاکی از آن است که رسانه مزبورشواهد 

داري مـرتبط   شکل ظریف و دقیقی کالاهاي ضروري مورد نیاز زنان را آگاهانه به امور خانه و خانـه 

شناختی و از منظر بازنمایاندن هویت زنـان در تبلیغـات تجـاري؛     اند. در ادامه با نگاهی جامعه ساخته

 شوند.  ها است راجی به انتزا  کشیده می مقوله

( را نشـان  6) هـاي جـدول شـماره    (، تحلیـل محتـواي کیفـی داده   1) شـماره هاي جـدول   داده

( نشان دهنـده  1) بندي مفاهیم جدول شماره ها و طبقه بندي دهد. جملات کدگذاري شده، گروه می

ویـژه ماهنامـه موفقیـت، بـر      هاي مجلات خانه و خانواده، پیام زن و به آگهی  آن است که سر فصل

حاملگی، مراقبت و سلامت نوزاد، تربیت فرزنـدان، رژیـم غـذایی و     همسرداري، آموزش زناشویی،

تغذیه سالم، نظافت و پاکیزگی منزل، سلامت اعضاي خـانواده و دکوراسـیون منـزل تأکیـد دارنـد.      

دار،  اي خـانم خانـه   هـاي کلیشـه   این مفاهیم، خوانندگان را به تعریف زنان در چارچوب صرف نقش

 .دهد میتجربه نقش مادري و همسري سوق 
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هاي تحقیق با مبانی نظري، مؤید آن است که مجلات مورد بررسی، جهان واقعیت  مطابقت یافته

آنان را؛ چرا که اصولاً بازنمایی واقعیت، عین « واقعی»کنند و نه جهان زنان جامعه ایران را بازنمایی می

ها  کنند. رسانه ود را مصروف انعکاس جهان واقعی نمیها نیز تلاش خ واقعیت و حقیقت نیست و رسانه

زنند و از یك واقعیت چند بعدي و چند وجهی، همواره  از طریق بازنمایی دست به فرایند گزینش می

گیرند. به عبارت دیگر؛  هاي دیگر را نادیده می کنند و جنبه هاي خاصی از واقعیت را برجسته می جنبه

« واقعی»یا « درست»طور کامل را به توانند تجلّی عین واقعیت باشند و آن ها نمی یك از بازنمایی هی 

هایی را از واقعیتی چند  اجبار موضوعی را انت اب کرده و مؤلفه  ها به انتقال دهند، چراکه این بازنمایی

کنند. چنانچه تصویري که در مجلات مورد بررسی از زنان جامعه ایران اراهه  وجهی اضافه یا کم می

 ه است نیز بازنمایی چهره واقعی زنان جامعه ایران نیست. شد
 1716تا  1731از سال  ها ههاي سنتي در تبليغات تجاري نشري . بازنمايي کليشه5جدول 

 کد زير گروه بندي دسته موضوع

شه
کلي
ي 
ماي
ازن
ب

 
ي
سيت
جن
ي 
ها

 

 همسري

 همسرداري

بهترین هدیه به مشاوره در کنار هم بودن، سندروم نامرهی شدن براي همسر،  

همسر، آراستگی براي همسر، آیین همسرداري، مشاوره حقوقی خانواده، سلامت 
 روان، موسقی درمانی، خنده درمانی، رایحه درمانی و ...

 زناشویی

ها، درمان ناتوانی  هاي محبوب خانم شناخت نقطه حساس زنانه و مردانه، کادو

هاي زندگی،  زوجین، آموزش مهارتمیلی جنسی، کارگاه روابط  جنسی، درمان بی
 هاي جنسی و ... آموزش ارتباط مؤثر با همسر، آیین زناشویی، مشاوره

 مادري

 بارداري
بارداري، تغذیه دوران بارداري، رشد و سلامت جنین، داروهاي ضدبارداري، درمان 

 هاي کاشتنی جلوگیري و ... ناباروي، کپسول

 سلامت نوزاد

ها، تغذیه نوزاد،  ها، شیر، بستنی هاي طبیعی، پوشك بیوتیكبري کودک، آنتی  تب

خونی، ماساژ کودک، سیسمونی،  نامرهی، کم هیپنوتیزم کودک، کلسیم، گرسنگی
 ها و ... ویتامین

 تربیت کودک
داري،  ها، لوازم تحریر، لوازم تحصیل، کودک بازي یاري، اسباب مهد کودک، کودک

کودک، شناخت دنیایی کودکان، مشکلات رفتاري روانشناسی کودک، ارتباط با 

 کودکان، پرخاشگري کودکان، ورزش کودکان و ...

 داري خانه

 آشپزي
،  ها، رب گوجه، سس ماینز،  چاي گلستان، حلوا شکري، دسرهاي خانگی ماکارونی

 انوا  سوپ، طرز تهیه شیرینی، سفره آرایی، مرغ و بامیه و ...

نظافت و 

 سلامت

شویی، شامپوصحت، جارو برقی، پودر لباس شویی، مایع ظرف  ماشین لباسنظافت: 
 ها و ... ها، خمیر دندان شویی جام، صابون

ها،  سلامت: نعنا  و گشنیز، اسطو خدوس، اسفناج، گل گاوزبان، خواص نارنجی

 خواري، خواص جعفري و ...     چاي سبز، قهوه سبز، خواص لیمو ترش، رژیم گیاه

 دکوراسیون
 منزل

پز،  ها، فرگازها، کباب لوازم منزل: سماور آپولون، ی چال، مبلمان راحتی، تشك

  úفرش، تلویزیون و 
  úدوزي و  سازي، بافتنی، خیاطی، گل آرایی، شمع تزهینات منزل: گل
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هـا در ایجـاد و بـه تصـویر کشـیدن       که تـأثیر رسـانه  « تعیین دستور کار»و « اثر رسانه»نظریه
ها، چه محتوایی را انت ـاب و   دهند؛ بر این نکته تأکید دارند که اصولاً رسانه ها را توضی  می کلیشه

ت هـایی کـه مجـلا    گرفته است تا شـیوه  کار بههاي مذکور را  دهند. این پژوهش نظریه نمایش می
هاي موجود در رفتار زنان را تقویـت و تأییـد نماینـد را نشـان      اند تا کلیشه گرفته کار بهمورد بررسی 

 زیر بیان کرد: صورت بهتوان  اند را می مورد اشاره بکار گرفته هاي هاصولی که مجل ،رو دهد. ازاین
کشـیده  هاي تبلیغی ایـن مجـلات بـه تصـویر      ـ م اطب اصلی و گروهی که در تمامی آگهی

 اند زنان هستند؛ شده
اـ مـی       محتواي این آگهیـ  دـگان الق هـ خوانن اـي خاصـی را ب اـنی         ها معن دـگان مع هـ؛ خوانن اـ ک هـ ایـن معن دـ، ب کنن

 سازي است؛ کنند و این به عبارت دیگر معناي کلیشه این الفاظ را در حافظه خود ذخیره می
هاي اندکی از صفات مثبـت   ا جنبهکنند و تنه ها اغلب صفات منفی را بازنمایی می ـ این آگهی

 اند؛ را به تصویر کشیده
سـازي، روشـی یکسـان را دنبـال      مورد بررسـی در شـیوه کلیشـه    هاي هرسد مجل ـ به نظر می

 اند.   اند و یکدیگر را تقویت کرده سازي شرکت داشته هماهنگ در این کلیشه صورت بهاند و  کرده
فناسـازي نمـادین زنـان بـه     دهد.  سوق می« ادینفناي نم»ما را به سوي نظریه ،این تفسیرها

هـاي جمعـی مـنعکس     اي در رسـانه  و منافع آنهـا بـه نحـو شایسـته    زنان که، زندگی  بود ااین معن

دهد. نتیجه عدم حضـور و نـاچیز    اي، زندگی واقعی زنان را به ما نشان نمی شود. فرهنگ رسانه نمی

ها با فناي نمادین زنـان بـه    رسانهجامعه است. در  هویت آنانم دوش شدن  ؛به حساب آمدن زنان

بازتولیـد   .و غیـره متظـاهر شـوند   داري  خانـه و  ي، مادريگویند که زنان باید در نقش همسر ما می

را در نظر زنـان طبیعـی    نهاکند آ آموزد و سعی می ها را به زنان می نحوه ایفاي این نقش ،فرهنگی

مـورد بررسـی    مطبوعـات در فناي نمـادین زنـان    که،  حاکی از آن است ؛بررسی شواهد. جلوه دهد

هـاي سـنتی را    کلیشـه  ،اي هاي کلیشه در نقشبا به تصویر کشیدن زنان  ها . این مجلهصحّت دارد

 دهند.   اراهه میالگوي محدودي از زنان و دختران کنند و  جاودانه می
 1717تا  1713از سال  ها هبندي تبليغات تجاري در نشري . دسته6جدول 

 1717تا  1713از سال  ها هبندي تبليغات تجاري در نشري دسته

آرايشي و 

 بهداشتي

متناسب 

 اندام  کنندة

هاي  سالن

 زيبايي

تغذيه و 

 مواد غذايي

سلامت و 

 تندرستي

 کلنيک

 جراحي
 بندي دسته

 761تعداد :  526 63 76 69 62 266

 درصد 9/53 7/6 6/51 2/52 6/55 7/99
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، «پوسـت و زیبـایی  »شماره از سـه فصـلنامه   69(، تبلیغات مندرج در 7) هاي جدول شماره داده

 69دهـد. در   نشـان مـی   5939تـا   5996را از سـال  « نامه شـادکامی  دوهفته»و « حرفه و هنرمند»

اسـت کـه بـا وجـود      شـده آگهی تجاري مندرج، بررسی  761شماره از مجلات مذکور؛ در مجمو  

 بندي کرد. توان این تبلیغات را در شش طبقه دسته طورکلی می تنو ، به

 266انـد از: مـواد آرایشـی و بهداشـتی بـا       بندي تبلیغات مذکور به ترتیب فراوانی عبـارت  دسته

آگهـی   526هـاي تـرمیم و جراحـی بـا      شـود، کلینیـك   ها را شـامل مـی   درصد آگهی 7/99آگهی 

آگهـی   62هـاي انـدام بـا     درصد، متناسب کننـده  2/52آگهی  69هاي زیبایی با  سالندرصد، 9/53

 7/6آگهـی   63درصد و سلامت و تندرستی با  6/51آگهی  76درصد، تغذیه و مواد غذایی با  6/55

 شوند.  ها را شامل می درصد آگهی

( 5939 تـا  5996) در دوره دوم شـده  بررسـی  هـاي  لـه حاکی از آن است کـه مج مزبور شواهد 

کشند که تنها با مصرف کالاهاي تبلیـغ شـده    تصویري ناقص و نیازمند ترمیم از زنان به تصویر می

شـناختی و از منظـر    کننـد. در ادامـه بـا نگـاهی جامعـه      از شر این عیب و نقـص رهـایی پیـدا مـی    

 شوند. ها است راجی به انتزا  کشیده می بازنمایاندن هویت زن در تبلیغات تجاري، مقوله
   

 1717تا  1713از سال  ها ههاي جنسي در تبليغات تجاري نشري . بازنمايي کليشه3جدول 

 کد زير گروه بندي دسته موضوع

نه
زنا
ن 
بد
ي 
ماي
ازن
ب

 

 جواني

ترمیم و 

 بازسازي

جراحی صورت، بینی، سینه، شکم. پروتز دندان. کاشت مو. تقویت پیاز مو. پاکسازي 
پروک؛ تحریك رویش مو. حجم دهنده و حالت  هاي فرسوده. پر کننده چین و سلول

دهند مو. سفت کننده پوست. لیزر پوست و صورت ترمیم پلك و ابرو. ترمیم گودي 

 زیر چشم. اپملنت. تزریق زیر پوستی، رفع پفُ پوست و ...

 ضد پیري

کننده پیري پوست،  گیري از پیري پوست، برطرف پیشگیري از ریزش مو، پیش

گی ناخن، پیشگیري از پیري زودرس، پیشگیري از سفیدي مو،  هپیشگیري از شکنند

رسانی به پوست و مو، رفع لك و پیسی ناشی از پیري، محافظت از  افزایش خون

   úچشم، کاهش علاهم کهولت و 

 زيبايي

روشنی و 

 شفافیت

رفع جوش و آکنه، برنزه کردن پوست، رفع کهیر پوست، رفع چربی پوست، رنگ و 

مش، فرن  و دیزاین ناخن، تثبیت کننده رنگ، پیشگیري از آفتاب سوختگی، پاک 
بردار پوست، چشمان براق، رفع قارچ، رفع کك و مك،  کننده کبودي دور چشم، لایه

از سرطان پوست، لیزر موهاي پوستی سفید و شفاف، رفع ضایعات صورت، پیشگیري 

 úزاهد، رفع شوره موي سر و 

 نرمی و لطافت

پیشگیري از ترک پوست، کشیدگی پوست، ترش  چربی روي پوست، پیشگیري از 

کننده خطوط صورت،  کننده پوست، رفع خشکی پوست، برطرف افتادگی پوست، نرم

لطیف، فر رنگ و کننده پوست، موهاي نرم و  پیشگیري از پرتوهاي مضر، تقویت

 úاي مطبو  بدن و تقویت مژه، موهاي نرم و طلایی، رایحه
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 1717تا  1713از سال  ها ههاي جنسي در تبليغات تجاري نشري . بازنمايي کليشه3جدول ادامۀ 

 کد زير گروه بندي دسته موضوع

 

 لاغري

 رژیم غذایی
هاي غذایی، تغذیه  هاي مغذي، مکمل تغذیه هوشمند، تغذیه و تأمین سلامت، روغن

و کاهش وزن، درمان چاقی با رژیم غذایی، فلفل لاغري، ادویجات و سلامت، 

 úها، خواص سبزیجات و  خواص میوه

 ورزش
سازي، کاراته،  سواري، بدن ورزش درمانی، ایروبیك، شنا، یوگا، کوهنوردي، دوچرخه

 úفو و  تکواند، گنگ

 تناسب اندام
دهی ماهیچه، سوناي  لاغري موضعی، کم کردن حجم معده، کمربند لاغري، فرم

 úها، بالون معده و  خانگی، خرد کننده چربی
 

دهـد.   ( را نشان می7) هاي جدول شماره کیفی داده (، تحلیل محتواي6) هاي جدول شماره داده

( نشان دهنده آن است که 6) بندي مفاهیم جدول شماره ها و طبقه بندي جملات کدگذاري شده، گروه

، بـر  «نامه شـادکامی  دوهفته»و « پوست و زیبایی»، «حرفه و هنرمند»هاي مجلات آگهی  سر فصل

ش و زیبایی اندام، لطافت، طراوت و شادابی پوست و مو و هاي غذایی، ورز تناسب اندام، تغذیه و رژیم

دهد تا از  ترمیم و بازسازي اعضاي بدن تأکید دارند که این مفاهیم؛ خوانندگان را به سمتی سوق می

بر بدن معیوب و ناقص خود  دبای زنان تصویري را مجسم نمایند که براي زیبایی، جوانی و لاغري می

 طور مدام بازسازي کنند.  خود را بهگذاري کنند و بدن  سرمایه

؛ بـا  شـده  بررسـی  هاي ی نظري مؤید آن است که آگهی مجلههاي تحقیق با مبان مطابقت یافته

و ظاهر فیزیکـی زنـان تأکیـد دارنـد. تأکیـد بـر جاذبـه         «زنانگی»هاي توصیفی، بر  استفاده از واژه

هـاي جـوان و    بـدن بـا مـدل    فیزیکی و تقاضاي تجدید نظر در فیزیك بدنی؛ فشار براي سـنجش 

شود و چگونگی نگرش زنـان بـه بـدن     باریك اندام، منجر به انتظارات غیر واقعی در میان زنان می

کننـد   این پیام را براي زنان ارسال مـی  هاي جوان و ریزاندام، دهند. مدل خود را تحت تأثیر قرار می

بـدن  ، شـده  بررسیهاي  هالی آگهی مجلهاي ارس که براي موفقیت باید زیبا، جوان و لاغر بود. پیام

هاي کوچك، باسن باریـك، انـدام لاغـر یـا هیکلـی پوسـت و        یك بدن سفت با سینهرا  فعلی زن

رسد این نماي کلی بیشتر براي یك پسر نوجوان یا یك  به نظر می کشند؛ به تصویر میاست وانی 

که ابعاد بـدن یـك زن معمـولی     یدرحال ،رسیده مناسب باشد تا یك زن بالغ  دختر تازه به سن بلوغ

     . (Liebau, 2007: 8-9) کامل با این ابعاد متفاوت استطور  به

مراقـب و  بایـد   کننـد کـه مـی    ؛ به زنان امروز جامعه این پیام را القا مـی ها همحتواي آگهی مجل

شال روسري که تنهـا نیمـی از مـوي    دار،  برق هاي زرق و . زنان با صندلباشندمواظب ظاهر خود 
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هـاي مصـنوعی،    هاي واقعی یا مصنوعی بسیار بلند و به دقت لاک زده، مژه ، ناخنپوشاند سر را می

بـا موهـاي طلایـی و    بدون لك و پیس و خـط و خـال   هاي  پوستهاي کوچك شده،  بینی و گونه

امـا   .و خودنمـایی هسـتند  درصدد جلب نظر مردهـا باشـند، در پـی تفـری      که  آنبیش از  ،اي نقره

 ؛را بشناسند. بـه ایـن ترتیـب    انرا بستایند یا قدر آن خودنمایی مستلزم وجود م اطبانی است که آن

کنند تا به توهم دوست داشـته شـدن    زنان از اندام خود همچون ابزاري براي جلب نظر استفاده می

زندگی بدنی است که از طریـق  شود؛  . زندگی که براي زنان امروز به تصویر کشیده میدست یابند

گیرد. ایـن ایمـاژ بـر احسـاس زنـان از خـود،        ها شکل می ها و ژست ها، آرایه چینش تکنیکی لباس

هاي اجتماعی و ماهیت روابط اجتماعی آنها تأثیرگـذار اسـت. بـا ایـن      میزان اعتمادشان به موقعیت

اجتمـاعی اسـت. بـه بیـانی     وصف؛ آشکار است که عمل درک این ایماژ، فرایندي برساخته شرایط 

زنـدگی روزمـره اساسـاً بـه معنـاي       ،دیگر؛ ایماژ بدنی و روابط اجتماعی بر هم تأثیرگذارند. بنابراین

هایی است که نیاز به ترمیم و بازسازي دارند، بازسـازیی کـه جهـان زنـدگی را      تولید و بازتولید بدن

شـود.   ه هزاران طریـق م تلـف ابـژه مـی    کند. براي ترمیم و بازسازي، بدن زنانه ب نیز بازسازي می

هـاي ران؛ زنـان را از    گـاه و کشـاله   هـا، پاهـا، نشـیمن    قطعه قطعه کردن مداوم بدن زنانه به سـینه 

کنـد. ایـن چنـدپارگی از جـا      ش صیت تهی کرده و آنان را به قطعاتی ازجاي کنده شـده بـدل مـی   

را در سـر دارنـد. زنـان از     وش آنکننده و جنسی کننده؛ هدف ارضاي مردان توسط بدن زنانه و فـر 

هـاي م تلـف،    اند، اما نظام سلسله مراتبی به زنان گروه ابژه در آمده صورت بهها  همه نژادها و رنگ

کند... در اینجا زیباترین بدن، آنـی اسـت کـه     هاي متفاوتی را در این پلکان زیبایی اعطا می جایگاه

شـده اسـت. بـراي زیبـا بـودن زنـان بـه انجـام          بیشتر ابژه شده، راه خطا در پیش گرفته و زینـت 

 شـوند  هاي مداوم در خویشتن خود و چنـدپاره کـردن و ابـژه قـرار دادن آن ترغیـب مـی       دستکاري

 (. 5333؛ به نقل از کانیان، 5996)اباذري و حمیدي، 

مطمـ ن شـوند کـرم پـودر     کننـد تـا    روز بارها و بارها کنتـرل مـی   زنانی که آرایش خود را در

کـه نگراننـد بـاد یـا بـاران آرایـش        زنـانی شان نری تـه باشـد،    ، یا ریملنشودشان خشك  صورت

شـان کنـار قـوزک پایشـان جمـع نشـده باشـد،         ند جورابا مرتب مراقبیا کند، نشان را خراب  موي

اکنان یـك  کنند، س ـ خورند کنترل می هر چیزي را که میو کنند چاق هستند  که احساس میزنانی 

اند؛ خودي که متعهد بـه نظـارت    اي در حال کنترل و نظارت بر خود شده و سوژه ساختار سراسربین

نظـام  شـکلی از فرمـانبرداري از    ؛رحمانه بر خویشـتن شـده اسـت. ایـن نظـارت بـر خویشـتن        بی
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ي تحـت  ا شیوه  دهد که او به آگاهی زن از این واقعیت را نشان می ؛آن مردسالاري است. علاوه بر

مهـم ایـن    ؛اش هر چیز دیگري هم که بشـود  نظارت است که یك مرد نیست. این زن در زندگی

 .شده براي رضایت و تحریك است  است که او بدنی طراحی

( کـه  5939تـا   5996) هـاي دوره دوم یعنـی   هاي حاصل از تحلیل محتـواي کیفـی داده   یافته

هـاي تحقیـق نیـز مطابقـت دارد و آن      مبانی نظریهکنند با  زیبایی، جوانی و لاغري را بازنمایی می

هـاي   کننـد. یافتـه   ها را که بر بازنمایی جنسی تأکیـد داشـتند را بیشـتر نمایـان مـی      دسته از نظریه

هـاي   هـا بـا شـیوه     دارد. بر اساس این نظریه؛ رسـانه « اثر رسانه» تحقیق دلالت آشکاري بر نظریه

نماینـد. همچنـین مطابقـت     و ادراک را هـدایت مـی   کنند و آگـاهی  ظریف و دقیق اعمال نفوذ می

هـاي   کنـد. یافتـه   ها در برساخت هویت زنان را نمایان می ها با این نظریه؛ قدرت و نفوذ رسانه داده

هـاي تحقیـق؛ ایـن واقعیـت      نیز مطابقت دارد. یافته« تعیین دستور کار» تحقیق همچنین با نظریه

مورد بررسی چگونه با مـورد توجـه قـرار دادن بـدن جنسـی از       تسازد که مجلا ساده را آشکار می

نیـز هم ـوانی   « انتظار اجتماعی»هاي تحقیق با نظریه کنند. یافته ترین مساهل زنان غفلت می مهم

تواند در بلنـد مـدت    ها می دهد، چگونه محتواي انوا  معینی از بازنمایی دارد. این نظریه توضی  می

هـاي ایـن    هاي ارتباطی قرار دارند، اثرگذار باشد. یافتـه  در معرض رسانهپذیري افرادي که  بر جامعه

پـذیري آنـان اثرگـذار     تحقیق نیز مؤید آن است که بازنمایی زنان طی دوره مورد بررسی بر جامعـه 

هاي تحقیـق بـیش از    بوده است و نتیجه آن، برساخت هویتی متناقض بوده است. در نهایت؛ یافته

اي کـه آگاهانـه تعریفـی نـاقص،      کند. اسطوره را نمایان می« اسطوره زیبایی»ها، نظریه سایر نظریه

 در گرفتـار کـرده کـه    مـدرن  کند و زنان را به دام توهمی متناقض و جنسی از هویت زنان اراهه می

هاي تبلیغ شده زیبا، جوان و لاغـر   مدل را مشابه کوشند تا خود رحمانه می به س تی و بی زنان آن،

کنـد کـه    تعریـف مـی   را به عنوان یك فضیلت زیبایی زنان به دستیابی زیبایی؛ اسطورهاندام کنند. 

« فناسـازي نمـادین زنـان   »زنان است و ایـن همـان   واقعی آشکار با جایگاه و وضعیت تضاد این در

کنـد و   اي مـنعکس نمـی   اي، زندگی واقعی و منافع زنان را به نحو شایسـته  است که فرهنگ رسانه

 ز به حساب آمدن زنان، م دوش شدن هویت آنان در جامعه است. نتیجه این ناچی

هـاي   دهـد کـه اکنـون زنـان در عرصـه      (، نشـان مـی  2و  5)جدول شماره  شواهد این تحقیق

م تلف جامعه حضوري فعاّل دارند. اما نویسندگان ایـن پـژوهش معتقدنـد کـه ایـن نـو  حضـور،        

در رهبـري و   زنـان مشـارکت واقعـی   ست. حضور اجتمـاعی بـه معنـاي    گویاي حضور اجتماعی نی
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امعه اسلامی و تأثیرگذاري بر قواعد و قوانین جامعه در راستاي اعـتلاي هویـت ایرانـی و    هدایت ج

شود. در نتیجـه؛ هنگـامی    اسلامی زنان است؛ اما حضور فعلی، حضور فیزیکی است که برجسته می

هـاي   شـوند، بـا کلیشـه    هاي اقتصـادي و اجتمـاعی مـی    ارکتهاي م تلف مش که زنان وارد عرصه

شوند و این نحوه ورود یعنی هویتی متناقض. هویتی که از یك سـو بـر    جنسیتی وارد این فضا می

کشـاند کـه    ظاهر و بدن زنان تأکید دارد و از سوي دیگر زنان را به ورود به صـحنه اجتمـاعی مـی   

 زنان است و نه بدن و ظاهر فیزیکی آنان. مستلزم توجه به رفتار اجتماعی و اقتصادي

دهـد؛ بازنمـایی    هاي این تحقیق اسـت کـه نشـان مـی     مدل نظري و مفهومی زیر برایند یافته

( و بازنمـایی بـدن   5997تا  5969) داري در دوره اول هاي جنسیتی همسري، مادري و خانه کلیشه

(، برساخت هویـت متنـاقض زنـان در    5939تا  5996) زنانه، زیبایی، جوانی و لاغري در دوره دوم

 جامعه ایران اسلامی را در پی خواهد داشت.

 
 مدل نظري و مفهومي تحقيق

 

 گيري و پيشنهادها نتيجه

هاي تألیف شده در زمینه بازنمایی زنان)که در قسمت مبـانی نظـري    که تحقیقات و کتاب چنان

هاي تجـاري از ابتـداي    شوند. تصویر زنان در آگهی اشاره شد( یادآور می این مقاله به ب شی از آنها

دار بـوده اسـت. اگرچـه نگـاه      حضور زنان در تبلیغات تا عصـر حاضـر، همـواره م ـدوش و مسـ له     

 

 بازنمایی
 جنسی

بازنمایی  

 جنسیتی

هویت برساخت 

 متناقض

 همسري

 مادري

 داريخانه

 جوانی

 زیبایی

 لاغري
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هاي  تجاري ایران در مقایسه با کشورهاي غربی؛ به سـادگی   عنوان ابژه جنسی در آگهی به زن به

هاي انـدام، لـوازم آرایشـی     هاي زیبایی، متناسب کننده وه تبلیغات سالنمش ص نیست و باید در انب

)بینی، شکم، گونه، ...( داروهـا و وسـایل ورزشـی لاغـر      هاي جراحی زیبایی و بهداشتی و کلینیك

کننده، کاشت مو و ناخن و مانند اینها دقت شود تا نگـاه کـالایی بـه زن در آنهـا درک و دریافـت      

هـاي سـنتی    هایی است که به نقش هاي تجاري در ایران سرشار از کلیشه شود، اما در عوض آگهی

زند و جایگاهی بیشتر از انجام امور خانـه و تربیـت فرزنـدان و جلـب رضـایت       در خانواده، دامن می

 گیرد. شوهر، براي زنان در نظر نمی

برنـد و   شـدن کارهـاي منـزل بـه سـر مـی      زنان ایرانی در دلهرة داهمی از گذر زمان و انجـام ن 

همیشه در تب و تاب جلب رضایت همسر و فرزنـدان هسـتند. انتقـاد از ایـن تصـاویر؛ بـه معنـاي        

ها و حذف آنـان از جامعـه    ارزش دانستن این امور نیست، بلکه محدود دانستن زنان به این نقش بی

شوند، مقصود ایـن انتقـادات اسـت.     کنند و دیده نمی هاي مهم اجتماعی که هر روز ایفا می و نقش

توانـد موجـب انسـجام خـانواده در      ها، آن هم در کانون خانواده می هر چند استفاده از زن در آگهی

شـود تکـرار    هـاي تجـاري ایرانـی مشـاهده مـی      جامعه باشد؛ اما آنچـه در حـال حاضـر در آگهـی    

هـا بـا    روند آن است کـه، آگهـی   هاي سنتی و بازنمایی بدن زنانه است. انتقاد اساسی از این کلیشه

هـاي در حـال تغییـر، بـراي مثـال؛ در       ویـژه جنبـه   هاي زندگی زنان به نادیده گرفتن برخی از جنبه

هـاي   تحصیلات، ورزش، اقتصاد و اشتغال و ... آنها را تنها در نقش مادري، همسـري و بـا دغدغـه   

را بازسـازي کنـد،    و مـدام بایـد آن  دار و یا زنی که داراي بدنی ناقص و معیوب است  یك خانم خانه

هاي القایی از سوي رسانه و واقعیت زنـدگی اجتمـاعی زنـان     دهند. بنابراین؛ بین ارزش نمایش می

شـود.   گیري هویت متنـاقض زنـان در جامعـه مـی     تعارض آشکار وجود دارد و این امر موجب شکل

ي مجلات ایران در دو دوره هشـت  هاي تجار این مقاله؛ بر آن بود تا شیوه بازنمایی زنان در آگهی

( را مقایسه و بررسی کند و دلایل این شیوه 5939تا  5996( و )5997تا  5969ساله یعنی از سال)

« موفقیـت »و « پیـام زن »، «خانه و خانواده»بازنمایی را بیان نماید. تحلیل محتواي کیفی مجلات

هاي سـنتی،   جامعه را در قالب کلیشه ؛ زنانها هدهد که این مجل ( نشان می5997تا  5969) از سال

حرفـه و  » کننـد. در عـوض تحلیـل محتـواي مجـلات      داري بازنمایی مـی  مادري، همسري و خانه

گر آن است که، اگرچه ایـن مجـلات کمتـر بـه      ، نشان«شادکامی»و « پوست و زیبایی»، «هنرمند

هـاي جـوان، زیبـا و باریـك      اند؛ اما در عوض زنان جامعه را در قالب مدل هاي سنتی پرداخته کلیشه
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تصـویر زن در  »توان نتیجه گرفت که هاي این دو دوره می کنند. از مقایسه کلیشه اندام بازنمایی می

تر نشده بلکه  سال مورد بررسی این تحقیق، نه تنها انسانی57هاي تجاري مجلات، در طول  آگهی

اگرچه محدودیت فرهنگی مانع استفاده زنان عریان در تبلیغات «. تر نیز شده است گونه تر و ش ی ابزاري

تی، متناسـب کننـدة انـدام،    تجاري شده است؛ اما در عوض با تبلیغات فزایندة لوازم آرایشی و بهداش

هاي زیبایی، جسم زن تنها ش ی نیازمند مرمت به تصویر کشیده شـده   هاي جراحی و سالن کلینیك

است. س ن اصلی این مقاله؛ این است که، این شیوه بازنمایی که هر روز ابژه جنسی بودن زن را 

انی نزول داده و به کالایی بدل کشد، زن جامعه ایرانی و اسلامی را از مقام انس بیشتر به تصویر می

 5996) است. محتواي آگهی تبلغی مجلات مورد بررسی از سال« مطمع نظر سودجویان»کند که می

اند که گویی همیشه نیازمند بازسازي  دهد که زنان به نحوي به تصویر کشیده شده ( نشان می5939تا 

شود؛ زنان را  جذاب براي زنان ارسال می ها که با علاهم و اشارات بدن فیزیکی خود هستند. این آگهی

کند تا با مصرف محصولات تبلیغ شده، بدن خود را از دست عیب و نقصی کـه احسـاس    متقاعد می

شود که نه تنها ناامنی را  ها تصاویر غیر واقعی از زن ساخته می کنند، خلاص کنند. در این آگهی می

ها  کنند. پیام پنهان آگهی به زنان و گاه مردان تلقین میکند، بلکه ناکامل بودن را  میان زنان تزریق می

 این است که کالا مورد نظر را مصرف کنید تا عیب و نقص شما برطرف شود. 

گر آن است کـه توجـه بـه نیازهـاي واقعـی زنـان        گونه تبلیغات؛ نشان توجه بیش از حد به این

گونـه تبلیغـات    کـه؛ ایـن   ت. نتیجه آنتر بوده و به نیازهاي کاذب زنان جامعه توجه شده اس کمرنگ

ي اندام بالا گرفتـه و اعتمـاد بـه نفـس آنهـا کـاهش یابـد.         شود در زنان حساسیت درباره باعث می

شان دچار تغییر نگـرش   همچنین نارضایتی زنان از خودشان افزایش یافته و در مورد منزلت انسانی

رهنگی کشور براي این رونـد نادرسـت   اندرکاران ف ضروري است مس ولین و دست ،شوند. بنابراین

تبلیغات فکري بکنند، چراکه تبلیغ و تبلیغات در ایران، متناسب بـا هویـت زنـان ایرانـی و اسـلامی      

 زند. هاي فرهنگی دامن می نیست و این امر به تناقض

در یك جامعه اسلامی؛ ضمن اینکه زن حق ورود به فضاي اجتماعی و اشتغال بـه کـار را دارد،   

اي ظاهر و بدن زنان در این فضا مستور بماند تا تنها نقـش   شود، به گونه از طرف دیگر خواسته می

اجتماعی زنان محقق گردد. اما تبلیغات تجاري مجال چنـین فضـاي سـالم و اجتمـاعی را از زنـان      

گیرند و براي آنان در فضاي اجتماعی دغدغه ظاهر را به مراتب بیشتر از دغدغـه فعالیـت مفیـد     می

 گرداند.   اجتماعی می
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اسلامی از سویی بر اساس آیات و روایـت بـر تقـواي الهـی، عفـاف، عفـت،        ـفرهنگ ایرانی  

براي زنـان و مـردان حقـوق مسـاوي در     د و کن هاي آن تأکید می حجاب و دوري از دنیا و دلبستگی

)کـه یکـی    دانـد  میمشابه یکدیگر  را هاي این دو جنس نظر گرفته و در بسیاري از موارد توانمندي

هاي م تلـف جامعـه اسـت( از سـویی      از وجوه این مساوات حضور اجتماعی مفید و مؤثر در عرصه

اده و مصرف بیشتر و بیشـتر را بـه بیننـده    ردیف انسان قرار د دیگر تبلیغات؛ کالاها را همسان و هم

اندرکاران فرهنگی کشور باید بدانند که صنعت مطبوعات حتـی در جامعـه ایـران     کنند. دست القا می

هـاي   شود و در این چـارچوب؛ جنسـیت بـه شـیوه     وسیله اقتصاد و سوداگري هدایت می اسلامی به

هـا و   به تصـویر کشـیدن زنـان بـا روش     شود و آشکار است که سود رسانه، در م تلف بازنمایی می

اي پـرداختن بـه    هـاي حرفـه   هاي م تلف است. در جامعه ایران اسلامی، ممکن است رسانه سبك

کننـد؛ امـا ایـن پـژوهش      اي خود تلقی  موفقیت و دستاوردهاي زنان را شکستی در مس ولیت حرفه

طـور مـداوم گفتمـان     و نبایـد بـه   تـوان  ها به عنوان یك نهاد تأثیرگذار نمی کند که رسانه تأکید می

هـاي زیـر    هاي تحقیـق، توصـیه   بر اساس یافته ،ساز جنسیت را تقویت و تکثیر کند. بنابراین کلیشه

 :شوند اراهه می

هـا   نهادهاي فرهنگی با اراهه دستور کار؛ بر محتوا، میزان و نحـوه بازنمـایی زنـان در رسـانه     -

 نظارت بیشتري داشته باشند؛

ها را ملزم کنند تا زنان را به نحوي به تصویر بکشـند کـه بـه     باید رسانه ارتی میظنهادهاي ن -

 رشد و توسعه هویت آنان بر اساس معیارهاي جامعه اسلامی کمك کند؛  

به رشد و توسعه هویـت ایرانـی و    ،باید با تحول در نحوه بازنمایی زنان اي می ها حرفه رسانه -

 اسلامی زنان کمك نمایند؛

ها نباید معانی ضعف و نقـص را بـه زنـان انتقـال دهنـد.       و محتواي پیام آگهی زبان مجلات -

 اي لازم است بر دستاوردها و موفقیت زنان بیشتر متمرکز شوند؛ نگاران حرفه روزنامه

کنـد و   هاي نقشـی بازنمـایی مـی    لازم است بازنمایی پدرسالارانه از زنان، که آنان را در مدل -

 یت زنان جامعه ما نیست، به چالش کشیده شود؛این بازنمایی متناسب با هو

هاي مطلوب جامعه ایرانی و اسـلامی، بـازخوانی تـاریخ     براي به تصویر کشیدن زنان در مدل -

 اند ضرورت دارد. هاي گذشته که به دست فراموشی سپرده شده زنان اسوه نسل
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