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  مقدمه. 1
زن موجودي شريف است كه در اديان الهي مورد ستايش قرار گرفته و در دين مبين اسلام 

فرمايد  قرآن با صراحت در آيات متعددي مي. تصوير شده است نيز جايگاه والايي براي وي
: فرمايـد   كه مـي  چنان، ايم كه زنان را از جنس مردان و از سرشتي نظير سرشت مردان آفريده

»... كرَاَ نَّاكُمدر مقـامي  زن را خداوند متعـال  ، در اين آيه. )13: حجرات( »متقيكُاللهّ اَم عند
 نيـز . كه تقوايش بيشتر اسـت  مگر آن، داند ها را برابر مى انسان ةو هم دانسته همسان با مرد

 ـيحيِنُلَفَ نٌمؤم وه نثى وو اُاَ رٍكَن ذَم حاًصال لَمن عم«: فرمايد مى  ـيطَ ةًيـا ح هنَّ ةًب جـزِ نَلَ ونَّيم ه
قطعـاً  ، كند و مؤمن باشد كار شايسته، هر كس از زن يا مرد: ونلُعموا يماكانُ نِحساَم بِهجرَاَ

پـاداش  ، دادنـد  اي حيات بخشيم و مسلماً به بهتر از آنچـه انجـام مـي    او را با زندگي پاكيزه
و اينكه تفـاوتي بـين   (آيات ديگر قرآن نيز در مورد كرامت انسان ). 97: نحل(» خواهيم داد

  .نازل شده است) مرد و زن جز از نظر تقوا و عمل صالح وجود ندارد
علم ارتباطات نيز رشد و تكامل داشته ، زمان با پيشرفت علوم گوناگون هم، ميان در اين
چرا كه بدون ايـن  ، به عرصة زندگي اجتماعي وارد شده است، تر از ساير علوم و شايد مهم

زن امـروز همپـاي مـرد در    . نمايـد  بسا ناممكن مي تسلط بر ساير علوم و انتقال آن چه، علم
ر بسياري موارد از وي پيشي گرفته و در مقامي برتـر از مـرد وارد   شود و د جامعه ظاهر مي

در بسياري از موارد ، هاي ظاهري و فطري وي هنوز هم از زن و زيبايي، اما. شود عرصه مي
هـا   اسـتفاده  سـوء ، ها و به تعبيري در هر جايي از دنيا نيز اين استفاده. شود استفادة ابزاري مي

. كنـد  است كه عاطفه در بطن وي معنا يافته و تجلي پيدا مـي زن موجود لطيفي . وجود دارد
، استفاده از او در موضوعي به نام تبليغات براي فروش و بازاريابي بهتر كالا و خـدمات ، اما

  . دور از شأن وي باشد، رسد در حالت افراطي مي نظر موضوعي است كه به
ة نحـوة بازنمـايي زنـان در    اي فمنيستي دربار چارچوب اصلي پژوهش با تأكيد بر نظريه

بـه دليـل تأكيـد بـر نمـايش       (E. Goffman)ها و با نگاهي به الگوي تحليلي گـافمن   رسانه
  .مورد استفاده قرار گرفته است، جنسيت در تبليغات

  
  جايگاه و تعريف تبليغات. 2

از  ناپذير زندگي انسان ماشيني امروز شده و بسياري اكنون يكي از اجزاي جدايي تبليغات هم
در اينكـه امـروز   . كنـد  ساز و پرسروصدا تأمين مي نيازهاي خود را از طريق اين صنعت پول

شكي نيسـت؛ امـا اينكـه از چـه     ، تبليغات و وجود آن از ضروريات زندگي بشر شده است
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. رسـد  مي نظر حايز اهميت به، شود ابزاري براي معرفي كالا و خدمات در اين راه استفاده مي
هـا نقـش    استفاده از تصوير به جاي واژه، ويزيون يك رسانة بصري استچون تل، همچنين

هـاي بصـري و    جلـوه ، رنگ، انتخاب موسيقي. كند بيشتري در اقناع ذهن مخاطب بازي مي
هاي  صحنه، هاي روزمرة مردم استفاده از مسائل و درگيري، تر اي صوتي و يا در حالت حرفه

، نيـز نكـاتي هسـتند كـه از ذهـن سـازنده      دراماتيك و پرداخـت غيرمسـتقيم بـه موضـوع     
بسا اگـر يكـي از ايـن نكـات بـه بوتـة        ماند و چه دهنده و مخاطبِ آگهي دور نمي سفارش

دهـد بـه كـار     ترجيح مـي ، بيننده به جاي تماشاي تبليغات تلويزيوني، فراموشي سپرده شود
دهنـدة   ارشهزينه و تلاش سـازنده و سـف  ، انرژي، ديگري بپردازد و اين باعث اتلاف وقت

  .آگهي خواهد شد
و » اعـلان «دو معـادل   advertisingپور در مقابـل واژة   نامة انگليسي به فارسي آريان واژه

  : دهد ارائه مي advertisingتري از  نامة وبستر تعريف كامل اما واژه، را قرار داده است» آگهي«
، از طريق روزنامه، يبه صورت عموم...) خدمت و ، يك كالا(ها يا قيمت  بيان ويژگي. 1

  .به منظور وادار ساختن افراد به خريد... آگهي دستي و
هـاي چـاپي نسـبت بـه      يادآوري يا جلب توجه عمومي به وسيلة اعلاميه، شناساندن. 2

  ).W.N.D, 1990: 41(اجاره يا تقاضاي كمك ، چيزي براي فروش
  : نويسد در تعريف تبليغ بازرگاني مي فرهنگ علوم اجتماعيدر  (Alain Birou)آلن بيرو 

واقعه و يا ، در معرض شناخت بودن شخص«اين واژه ، در وهلة اول، در زبان مردم فرانسه
شناساندن ، رساند كه بر طبق آن عملي را مي، در معناي دوم. رساند را براي مردم مي» چيزي

  . معناي دوم بيشتر رواج دارد. گيرد چيزي صورت مي
  :افزايد و ميبير، همچنين

كند كه مرد يا زنـي كـه از فـلان محصـول خـاص اسـتفاده        تصوير تبليغاتي چنين القا مي
و ) در مورد مرد(در مقايسه با ديگران هوشمندتر و برخوردار از خصايص مردانه ، كند مي

اسـت  ... نيرومندتر و ، داراي فراست بيشتر، تر داشتني دوست، )در مورد زن(يا زنانة بيشتر 
  ).7- 1/6: 1366، بيرو(
  : چنين تعريف كرد  توان تبليغات تجاري را مي، كلي يدر تعريف

يك  ةپول به وسيل  تبليغات تجاري شكلي از ارتباط غيرشخصي است كه در ازاي پرداخت
براي ترغيب مخاطب يا تأثيرگذاري بـر او  ، هاي گروهي از رسانه  حامي مشخص با استفاده

  ).43/ 1: 1383، كارانولز و هم( گيرد صورت مي
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  نفوذ تبليغ. 3
توضـيح   )Advertising as Communications(تبليـغ بـه مثابـة ارتبـاط     گيليان داير در كتاب 

از اهميـت خاصـي   ، دهد كه سنجش نفوذ تبليغات تجاري بر افراد از زوايـاي گونـاگون   مي
چـرا  ، مشهود است بسيار، سازد كه تأثير تبليغات از يك زاويه او مطرح مي. برخوردار است

كنند و همة ما  كه بسياري از كودكان پيوسته اشعار مورد استفاده در متون تبليغي را زمزمه مي
كالاي ، اي تأثير تبليغات تجاري رسانه آوريم كه تحت ياد ها و شرايطي را به توانيم موقعيت مي

  ).Dyer, 1993: 72(ايم  خاصي را ابتياع كرده
  

  تعريف جنسيت. 4
شناختي و طبيعي است و هر فردي از بدو تولـد واجـد يـك جـنس      اي زيست مقولهجنس 

فرهنـگ مسـلط   . يك برساختة اجتماعي اسـت ، است؛ حال آنكه جنسيت) مذكر يا مؤنث(
هـاي   ويژگـي «و » هاي مردانگي ويژگي«هاي خاص در خصوص  اجتماعي با ترويج پارادايم

، پـيش گـرفتن الگوهـايي معـين در رفتـار     همة افراد مذكر و مؤنث جامعـه را در  ، »زنانگي
بـه  ، دهـد  هاي جنسيت سـوق مـي   گذاري ميزان كوتاه كردن مو و ساير نشانه، انتخاب لباس

شـوند كـه بـا     و نشانة تهور و قدرتي محسـوب مـي  » ذاتاً مردانه«ها  اي كه برخي كنش گونه
با جـنس زن تلقـي    و مناسب» ذاتاً زنانه«ها  متقابلاً برخي كنش. گردند جنس مرد تداعي مي

سازي توقعات هنجارين فرهنگي دربـارة   در نتيجة دروني، هويت جنسيتي هر فرد. شوند مي
  ).1/197: 1385، پاينده(گيرد  بودن شكل مي مردبودن و زن
هايي كه مـرد و زن در   نقش. اجتماع است  ةپرورد كه جنسيت دست اند بر آنها  فمنيست

شناختي  در اينكه جنس مبناي زيست .تفاوت آنها نيستمحصول جبري ، كنند جامعه ايفا مي
تعبيـر ايـن    ةامـا مهـم شـيو   ، ترديدي وجود ندارد، يعني در تفاوت پيكر پسر و دختر، دارد

خـود    تربيت پسران و دختران كه چه رفتاري را متناسب بـا جنسـيت   ةهاست و شيو تفاوت
 ).1/27: 1385، آبوت و والاس( بدانند

  ةگفتمان مردسالارانه برسـاخت بر اين نظر است كه  ها و بازنمايي رسانهزاده در كتاب  مهدي
فرهنگي است نه دانش حقيقي كه با توجه به عقل و احساس به مـرد برتـري داده و     اجتماعي

 جنسيت، و همان تفاوت زن و مرد است  طبيعي )sex( اگرچه جنس .دهد مي زن را حقير جلوه
)gender( اجتماعيفرهنگي و   هاي ارزش )گفتمان   و نظام بازنمايي در چارچوب )آميز تبعيض

  ).1/32: 1387، زاده مهدي(  يك نظام بازنمايي است جنسيت، در واقع .پدرسالاري است
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  سبك زندگي. 5
تعبيـر    جامعـه   مختلـف   هاي اجتماعي و گروه  طبقات  زندگي  ةشيو  توان را مي  زندگي  سبك

هـاي   هنجارهـا و ارزش ، باورهـا ،  رفتـاري   از الگوهاي  با پيروي  افراد جامعه، در آن  كرد كه
  آن  بـه   خـود را نسـبت    تعلقـات ،  و منزلتي خاصـي   فرهنگي  نمادهاي  انتخاب و يا  اجتماعي
  .كنند هويدا مي

تغيير افراد   چگونگي  درك  براياست كه   ابزاري  »هويت«و   »زندگي  سبك« اصطلاحات
  بـه   زنـدگي   سـبك ، انـد  را كنـار گذاشـته    گرايي سنت  كه  در جوامعي. رود مي كار به و جامعه 
  هر چه، كند مي  اشاره (A. Giddens)گيدنز   طور كه همان.  است  شده تبديل  مردم  براي  معضلي
  ةهسـت   بيشتر بـه   زندگي  سبك، باشد  بيشتر رشد كرده قرار دارد  فرد در آن  كه  هايي موقعيت

  )Rosengern, 1996: 256( پردازد مي  خودشناسي
  

  مفهوم كليشه و بازنمايي آن در تبليغات تلويزيوني. 6
مـا    ةدر زندگي روزمر  رهاي اطلاعاتيب ها به عنوان ميان كليشه، چه بخواهيم و چه نه، امروزه

نـداريم و بنـابراين بـه سـراغ مفـاهيم        اطلاعـات كـافي   چيـز  ما در مورد همه .كاربرد دارند
  (Jenssen-Aalberg, 2007: 28). رويم ها مي كليشه  و مرسومي به نام هشد حد ساده از بيش

آميز و  هاي شخصيتي مبالغه اي از ويژگي ها به مجموعه از تنزل انسان  كليشه عبارت است
، ذاتي كردن، ها عبارت است از تقليل دادن اي كردن شخصيت كليشه، در نتيجه .منفي معمولاً

، »بار نكبت« و» بهنجار« مرزهاي ميان، كاركرد قدرت  و از طريق »تفاوت« و تثبيتآشنا كردن 
» منحـرف « و» نرمال« مرز نمادين را ميان يسازي نوع كليشه. را مشخص كردن »آنها« و» ما«

ها به سه  سازي در رسانه كليشه. سازد معين مي» ديگري« و» ما«، نكردني و قبول كردني و قبول
  : گيرد ميشيوه صورت 

ايـن   .كنند نظر عرضه مي واقعي گروه مورد  ةها تصوير غلطي از حضور يا سلط رسانه .1
  : گيرد انجام مي  كار از چند طريق

  توجهي به حضور مؤثر آن گروه؛ بي )الف
  اي خاص؛ كردن حضور يك گروه خاص در عرصه  پررنگ )ب
  .نمايش محدود و ثابت و پايدار رفتار گروهي خاص. 2
آنها با تصـور آرمـاني     ةهاي مختلف از خلال مقايس زدايي از گروه يا گروه مشروعيت. 3
  .)21- 1/19: 1387، زاده مهدي( ها رفتار آدم  ةنحو
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حضور زنان در ، هاي آن فرهنگي و مذهبي خاص حاكم بر كشور و رسانه به دلايل جو
نگاهي به تحقيقات انجام شـده در   .كند مي  اي تبعيت ويژه  ها و قوانين ها از محدوديت آگهي

ها و حتي گـاه نگـاه ابـزاري مصـون      زنان از كليشه، دهد كه در كشور ما هم مي ايران نشان
زنان كمتر بـه صـورت   ، در اين است كه در كشور ما اند و تنها تفاوت با ساير كشورها نبوده
فرهنـگ مـذهبي     ةيجاند كه آن هم نت تصوير شده  اي هاي كليشه جنسي و بيشتر در نقش ةابژ

اي  هاي اجتماعي را بـه صـورت قـالبي يـا كليشـه      نقش كنندگان معمولاً تبليغ .كشور ماست
 گروهي از مردم در يك الگوي غير  سازي عبارت است از معرفي اي كليشه«. دهند نمايش مي

  ).1/81: 1383، ولز و همكاران(» هاي فردي لحاظ نشده است تفاوت، متنوع كه در آن
هرچنـد  ، شـود  مختلفي مطرح مي هاي هنظري  بازنمايي زنان در تبليغات تجاري در بحث

، بازتـاب   ةنظري ـ .ستها هاين نظري ةبازتاب از جمل  ةنظري. شوند برخي تأييد و برخي رد مي
هـا را در جامعـه    رسـانه ارزش ، يعنـي ؛ دانـد  هـا مـي   واقعيت واقعيت  ةكنند رسانه را منعكس

  ).1/11: 1386، لالمي( انتقال ميراث جامعه را دارد ةمنعكس كرده و وظيف
  

  نقش زن در آگهي بازرگاني. 7
به نحوي خاص و بر اساس ، اي از جهان استفاده از زن در هر نقطه، طور كه اشاره شد همان

زنان بـا پوشـش   ، در كشور ما كه كشوري اسلامي است. گيرد معيارهاي آن جامعه شكل مي
شوند و ايـن نمـايش بـه صـورت      بازرگاني كالاها و خدمات ظاهر ميهاي  اسلامي در پيام

اما بـه نـوعي مقـام و    ، )هاي بصري زن براي تبليغ استفاده صرف از زيبايي(واره نيست  اندام
مرد آمادة رفتن به سر كـار  ، شود؛ مثلاً خلاصه مي» درون منزل«و » آشپزخانه«جايگاه زن در 

كند كـه باعـث    تلويزيون خبري را پخش مي، لحظه بعدچند . دكن است؛ زن او را بدرقه مي
در ايـن  ... . كند به همسرش زنگ بزند و  شود؛ او با تلفن همراهش سعي مي نگراني زن مي

، مـدام در حـال همسـرداري   ، آگهي كه زن ظاهراً در حال استفاده از تكنولـوژي روز اسـت  
  .آشپزخانه است، رسيدگي به فرزند و جايگاه اصلي وي در تمام آگهي

شود كه براي جمع كـردن سـفرة غـذا بـه كمـك       از مردان دعوت مي، در آگهي ديگري
كـردن سـفره را    آورد و يكي از مـردان بـا زيركـي پـاك     اي مي هر يك از مردها بهانه. بيايند

اما بانواني كه در اين آگهـي حضـور دارنـد نيـز مـدام در آشـپزخانه ديـده        ، گيرد مي عهده بر
ها كه افراد حاضر در حال استفاده از تكنولوژي تلفـن   تي در يكي ديگر از آگهيح. شوند مي 

اما خانمي هم كـه در پسـت   ، هاي تخصصي هستند مردان در پست، همراه تصويري هستند
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در حال صحبت تصويري با كودك خردسالش و توصيه بـه او بـراي   ، شود مي كارمند ديده 
  .شود خوردن غذا نشان داده مي

زن ايراني مسـاوي اسـت بـا زن كـدبانويي كـه مسـئول نظافـت و        ، ثابت ةليشدر اين ك
سبك كند را اش  تواند بار وظايف خانگي مي فقطترين ابزارها  وپز خانه است و مدرن پخت
  .كند نبرده و در بين ساير اعضاي خانواده تقسيم نمي گاه اين وظايف را ازبين و هيچ

، هـاي انجـام شـده    اسـاس پـژوهش   بدانيم بر شود كه ز اهميت ميياين مسئله وقتي حا
دادن بيننـدگان بـه    ترفندهايي تبليغاتي براي سوق صرفاً، هاي بازرگاني تلويزيون ايران آگهي

هـاي فرهنگـي غالـب در     ن ارزشخريد كالاهاي معين نيست و از هر حيث برسازنده و مبي
مخاطبـان را بـه   ، هـا  اين آگهي پسِ گفتمان خاصي در، به بيان ديگر. امروز ما هستند ةجامع

هـاي معـين اجتمـاعي     آوردن ارزش بـاور  ها و الگوهاي رفتاري معين و نيز بـه     اتخاذ نگرش
  .)1/9: 1385، پاينده( كند ترغيب مي

  
  نگاهي به قوانين حضور زنان در تبليغات تلويزيون ايران. 8

ي جمهـوري اسـلامي   هاي بازرگاني صداوسـيما   در ضوابط و مقررات توليد و پخش آگهي
، 21اصل براي حضور زنان اصول و قوانيني وضع شده است؛ مثلاً در ، 1386ايران مصوب 

 .هاي مورد استفاده در آگهي بايد متناسب با اصول اسلامي باشد پوشش و آرايش شخصيت
اي برخـوردار   زن در اسلام از موقعيت ويـژه : اين قانون آمده است 45اصل در ، اما در ادامه

استفاده ، بنابراين. ل استيو قوانين و احكام مقدس اسلام براي زن جايگاه رفيعي را قا است
باشـد و بايـد    هاي خاص مي هاي تلويزيوني مستلزم اعمال دقت ها در آگهي از حضور خانم

نظر باشد جايگاه زن مسلمان و شئون او مد .  
هـاي تلويزيـوني در    يدر آگه ـ راهـا   خـانم  ها و دختـر  حضور خانم، اين قانون 46اصل 

پـذير   بدون آرايش و با رعايت حجاب اسلامي امكان، موضوع مورد آگهي يصورت اقتضا
هايي كه   ها در آگهي حضور خانمبر اين است كه ، اين قانون 47اصل و تصريح  استساخته 

  . مجاز نيست، ها بستگي نداشته باشد وضعيت كالا و مصارف آن با نقش خانم
ايـن امـر    ةكننـد  ها نبايد تداعي آگهيكند كه  گذار تأكيد مي قانون، قانوناين  48اصل در 

هاي فرهنگـي حضـور    باشد كه اشتغال و تلاش زن محدود به امور منزل است و در عرصه
  .زن مسلمان نبايد تحقير شود كلاًندارد و 

 ـ نيـز ايـن   هاي راديويي و تلويزيوني ضوابط توليد آگهي ةمجموع، 51تا  49اصول  ه گون
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در ؛ تـرجيح بـين جـنس مـذكر و مؤنـث باشـد       ةكننـد  آگهي نبايـد تـداعي  كنند كه  بيان مي
شوهر و ، نبايستي نقش يكي از اعضا اعم از زن، هايي كه در آن خانواده حضور دارند آگهي

ها از مردها  اين فكر باشد كه زن ةكنند آگهي نبايد تداعيو  فرزندان دختر يا پسر تحقير شود
سـايت وزارت فرهنـگ و   ( نقص مشخص شود نقش هر كدام بايد كامل و بي ترند و ناتوان

  ).ارشاد اسلامي جمهوري اسلامي ايران
  

  هاي بازرگاني تلويزيون ايران ها در مورد زن در پيام ديدگاه. 9
هـاي   روب اسـت و يـا نقـش    و پـز و رفـت   و زن هميشه در حال پخـت ، در تلويزيون ايران

دارد و حتـي اگـر نقـش اجتمـاعي هـم       مـادرزن را برعهـده   اي همچون مادرشوهر و كليشه
 تةزن هس ـنبايد فراموش كرد كـه  ، اما. شود در حد نازلي نمايش داده مي، باشد داشته برعهده

س امور است و حكم سـر  أالمثل يوناني مرد در ر اصلي خانواده است و به قول يك ضرب
كند و آن را به  ر را به تنه وصل مياما زن گردن پيكر خانواده است كه س، روي بدن را دارد

، شـود  هاي تبليغاتي ديده مـي  بسيار مهمي كه در برخي از آگهي ةنكت .چرخاند هر طرف مي
عمـومي و خصوصـي زنـان     ةخانه حوز. توجه بسيار مناسب و صحيح به جايگاه زن است

كـانون حفـظ هويـت و    . كانون بـه كمـال رسـيدن و بـه كمـال رسـاندن      : شود بازنمايي مي
رقت و صفا ، مهر و محبت، عواطف جوشان، خصوصيت زنانه يعني همان احساسات رقيق

زمان حضـور زنـان در    ـ  ها با زمان صبح اين گونه آگهي ةتلاقي آگاهان. و درخشندگي زنانه
بمباران  .باشد  داشته ثيرگذاري قابل توجهيأتواند ت هاي خانوادگي مي و در ميان سريال ـ خانه

، هـاي تجـاري تلويزيـون    هـاي تلويزيـون بـا ايماژهـاي جنسـيتي در آگهـي       بينندگان برنامه
 كند كـه بـر   سازد يا تقويت مي هاي فرهنگي ناخودآگاهي را در اذهان آحاد جامعه مي ارزش

عقلانيـت و سـاير   ، گيري درست قدرت تصميم، توانمندي علمي، دقيق ةمحاسب، اساس آنها
  .)1/279: 1385، پاينده(فت هاي برتر را بايد در مردان سراغ گر ويژگي

هاي  هاي تلويزيوني بيشتر به شخصيت نقش زنان در داستان، دور چندان نه ةاگر در گذشت
خانـه تجلـي    ةشد و در قالب مادر و همسـري فـداكار در محـدود    فرعي و منفعل ختم مي

آثـار  سـيماي زن ايرانـي در   ، زنان در جامعه افزايشامروزه به دليل حضور رو به ، يافت مي
نمايشي به عنوان كاراكتري فعال و صاحب مشاغل و مناصـب مختلـف اجتمـاعي تصـوير     

توانـد بـا نموديـابي فعـال و      در آثار تبليغاتي و بازرگاني نيز توجه به اين نكته مـي  .شود مي
  .آورد باعث توجه مخاطب شده و حس مشاركت را در وي پديد، موقع به
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اما اصل مهم در ايـن زمينـه توجـه بـه     ، بوده حضور زن در جامعه همواره مطرح ةلئسم
شناسـي شخصـيت زن اسـت كـه لـزوم مشـورت        شـناختي و روان  جامعه، هاي ديني ريشه

  .كند ها تبيين مي نظران اين حوزه را با صاحب سازندگان تيزرهاي تبليغاتي در تلويزيون
  
  تصوير زنان در مقايسه با تصوير مردان در آگهي. 10

هاي ديگري محدود است  ها يا رسانه به آگهي، جنسيت توسط گافمن كاربرد مفهوم نمايش
و  هـاي واقعـي  ـ   ايـن وضـعيت  . دهند هاي واقعي نشان مي كه تصاوير انساني را در وضعيت

هاي مرسوم و  خوانند كه به آيين مخاطبان را فرامي، است ـ كه به تصوير درآمده شده جنسيتي
شـدة نمـايش    اي اشـكال رسـانه  . ها بشـوند  يينمتداول شهادت بدهند و خود مشمول اين آ

باعث بازتوليد تصاوير مرسوم و متداول ، مانند نمايش جنسيت در آگهي مجلات، خودنمايي
بـه تصـاوير زيـاد     )B.Glassner(گلاسـنر  . شـود  هاي تعامل در زندگي اجتمـاعي مـي   آيين
شـترك داوري دربـارة   كنـد كـه منبـع م    آل در تلويزيـون اشـاره مـي       هاي موزون و ايده اندام

هايي كـه بـر    شوند؛ اندام شايستگي خود و ديگران و ايجاد جذابيت اجتماعي وسيع ارائه مي
  ).1/121: 1389، زاده مهدي(سلامتي و رعايت رژيم غذايي دلالت دارند 

  
  ها شش تصوير مرسوم و متداول نمايش جنسيت در آگهي. 11

  :كند جنسيت در آگهي اشاره ميگافمن به شش تصوير مرسوم و متداول نمايش 
معمولاً مردان به لحاظ قد و اندازه بزرگتر ، ها در آگهي: )Relative Size(اندازة نسبي . 1

فقـط  . نمـاد اقتـدار اسـت   ، هاي اجتمـاعي  به لحاظ آيين، قد و اندازة بزرگتر. از زنان هستند
تـر از او نشـان    كوتـاه ، تر از زن باشد هنگامي كه مردي از نظر شأن و منزلت اجتماعي پايين

  .شود داده مي
زنان اشياء را لمس و ، ها و تصاوير تبليغاتي در آگهي: )Feminine Touch(لمس زنانه . 2

كه مـردان اشـياء را    قاپند؛ درحالي زنند يا نمي ولي هرگز اشياء را چنگ نمي، كنند نوازش مي
به شـكل  ، تواند در تصاوير مي مصاديق اين امر. دهند كنند يا به آنها شكل مي كاري مي دست

. توسط زنان باشـد ... نوازش يك بچه و ، ها لمس لباس، جويانة يك محصول استعمال لذت
بلكه دست مردان صـرفاً  ، شوند هايي نشان داده نمي    مردان در چنين موقعيت، از سوي ديگر

محاسـبه  ، گيرنـد  دست شـريكي را مـي  ، كنند ابزاري است كه با آن محصولات را توليد مي
  .كنند بال بازي مي كنند و يا بيس مي
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هاي ديگران  مردان كنش، ها و تصاوير در آگهي: )Function Ranking(بندي نقش  رتبه. 3
مـردان غالبـاً در   ، بنـابراين . گيرنـد  كه زنان تحت كنترل قـرار مـي   حالي در، كنند را كنترل مي

به زنان آموزش ، هاي شغلي ژه در نقشوي شوند كه به   هاي مديرتي به تصوير كشيده مي نقش
هـايي مثـل مهـدكودك يـا آشـپزخانه نشـان داده        مردان كمتـر در مكـان  ، همچنين. دهند مي
اين ، ها و در نقش آشپز يا مربي مهدكودك ظاهر شوند شوند؛ حتي اگر آنها در اين مكان مي

  .شود گرايانه تلقي مي ها امري غيرواقع   نقش
، كودكان و والديني كه به لحاظ جنسـي مشـابه آنهـا هسـتند    : )The Family(خانواده . 4

وي بر . معمولاً مردان يا از خانه غايب هستند يا از آن فاصله دارند، در تبليغات. وجود دارد
نقش مرد نظـارت و حمايـت اسـت و    . دهد كاركردي ويژه را نشان مي، آن است كه فاصله

تبليغات تمايـل دارنـد زنـان را    ، بنابراين. شود تلقي مي» حوزة زنانه«خانه به طور سنتي يك 
، پـز  و زنان در امـور مربـوط بـه پخـت    ، ها در آگهي. دهندگان به امور خانه نشان دهند سامان

  .نظارت و خريد اقتدار دارند
در تصـاوير و  : )Reutilization of Subordination(آييني شدن فرودستي و فرمانبري . 5
. شـوند  وضعيت انقياد نسبت به مردان و تابع آنها نشان داده مي زنان در، ها هاي رسانه آگهي

زدن را به نمـايش   دادن به مردان و لبخند اي همچون سرويس زنان بيشتر رفتارهاي دلجويانه
پذيري زنانـه   حالات ترس و انعطاف. دهند هاي ناتواني بروز مي گذارند و از خود حالت مي

  .مردان كاملاً جدي و مقتدر هستند، ر مقابلشود؛ د ها ظاهر مي نيز در اين ويژگي
هايي  زنان بيش از مردان درگير موقعيت، گافمن مشاهده كرد كه در تبليغات تصويري. 6
، وي. كنـد  هاي اجتمـاعي حـذف مـي    از موقعيت، شناختي شوند كه آنها را به لحاظ روان مي

نشيني و حذف  هاي عقب كاري عاطفي و وابستگي مادي به ديگران را نشانه درگيري و پنهان
، خنديدن خودي بي، ريختن دادن كنترل احساسات و اشك شمارد كه به صورت ازدست برمي
پـاچگي و اضـطراب    دست، رويي كم، هاي خود از روي ترس كردن چهره پشت دست پنهان

توانـد   نشيني مي هاي عقب تر نمايش شكل ملايم، از نظر گافمن. شود در رفتار زنان ظاهر مي
شـده    خـود  هنگامي كه مجذوب ديگري و ازخودبي، طريق گرداندن زيركانة سر يا چشماز 

نشـيني محسـوب    ها از آن رو عقـب  اين گونه نمايش. اي ديده شود در تصاوير رسانه، است
نشيني و  عقب، نسبت به هر كس كه در موقعيت حاضر است، شود كه فرد دخيل در آنها مي

  .كند    گيري مي كناره
صـرفاً از  ، ن بر آن است كه شش تصوير مرسوم و متداول از نمـايش جنسـيت  گافم. 7
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بلكه توليد آنها به واسـطة روابـط پويـا بـين     ، شود اي ساخته نمي سازي رسانه رهگذر كليشه
. گيـرد  هـاي اجتمـاعي صـورت مـي     و آيين] ها به وسيلة رسانه[شده  هاي تعامل ساخته   آيين

ــه و ، همچنــين ــان از طريــق مراحــل توليــد و دريافــت  ـ معــاني تصــاوير جداگان كــه  چن
بلكه در تعامل بين توليدكننـدگان  ، شود ـ ساخته نمي  هاي ساختارگرا باور داشتند    ماركسيست

هـا و رسـوم    با ارجـاع بـه آيـين   ) كنندگان تصاوير دريافت(و مخاطبان ) سازندگان تصاوير(
  .شود اجتماعي ساخته مي

هنجارهـا و  ، هـا  گونة ساختگي يا مصـنوعي آيـين  ، ها آگهيها از جمله  رسانه، از اين رو
هاي اجتمـاعي   واقع در وضعيت قواعد اجتماعي مانند فرودستي زنان در برابر مردان را كه به

» سـازي  تشديد آيينـي «يا » سازي آييني حاد«گافمن اين فرايند را . كنند عرضه مي، وجود دارد
سازي اشـكال تعامـل كـه بـه صـورت آيـين در جهـان         ها به آييني رسانه، نامد كه در آن    مي

و تعـاملات مـا بـا    [شده  اي تعاملات رسانه، به اين معني. تمايل دارند، اجتماعي وجود دارد
مان از طريق تعاملات  صرفاً بازتوليد امور واقعي است؛ اموري كه ما دربارة زندگي] ها رسانه

  ). 124- 1/122: 1389، زاده مهدي(كنيم  گيريم و درك مي رودررو ياد مي
  
  ديدگاه فمنيست و نگاه به زن. 12

محـور شـرح و بسـط يافتـه      اندازي زن ديدگاهي به نام فمنيست را كه از چشم، در اين ميان
بـا ايـن نظـر كـه زنـان بـه دليـل         )Feminism(فمنيسـم  . است نيز نبايد از نظر دور داشـت 

بر رابطـة  ، برود ميان ـ از و بايد ـ  تواند جنسيتشان دچار محروميت هستند و اين محروميت مي
بـه  . كنـد  سياسي دو جنس مذكر و مؤنث يعني فرادستي مردان و فرودستي زنان تأكيـد مـي  

فمنيسم تقسيمات جنسيتي را در درون جامعه امري سياسي و نه طبيعـي و بازتـاب   ، عبارتي
نـد بـه تحليـل آن    م هواداران جديد فمنيسم علاقه. داند بين مردان و زنان مي» رابطة قدرت«

اين تحليل شامل فراينـد تربيـت   . شود ناميده مي» سياست زندگي روزمره«چيزي هستند كه 
داري بين  تقسيم كارهاي خانه، »زنانه«و » مردانه«هاي     تربيت كودكان براي ايفاي نقش: است

  .پسران و دختران و نيز اعمال سياست رفتار شخصي و جنسيتي
بهره بودن آنـان از اسـتقلال    به نگراني و بي، ارتباط با يكديگر تلاش زنان براي برقراري

رغبت به پرورش كودكان و نگهـداري  . شود و نه انتخابي براي برقراري ارتباط توصيف مي
كمتـر مـورد سـتايش    ، در مقايسه با كارهاي پردرآمد، ساير افرادي كه نيازمند كمك هستند

ضـعف آنـان در   ، زنان براي دسترسي به برابـري طلبي و تلاش  حس مشاركت. گيرد مي قرار
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به جاي اينكه ، شود و در هر مورد طلبانه توصيف مي كسب موفقيت و فقدان استعداد رقابت
هـاي آنـان خـلاف معيـار مردانـه       شـيوه ، با اصطلاحات خودشان شناسايي و ارزيابي شوند

و زنـان مـؤدب باشـند؛    رفته انتظار دارد مردان گستاخ  هم جامعه روي. شود مي داده تشخيص
مردان مستقل باشند و زنان روابط خود را بر اين اساس منطبق كننـد؛ مـردان قـوي و زنـان     

بين باشـند؛ مـردان بـر احساسـات      ضعيف باشند؛ مردان آگاه و فعال و زنان پاكدامن و نكته
مونة ن، اين انتظارهاي كلي جامعه. خود كنترل داشته باشند و زنان عاطفي و پراحساس باشند

، هـاي فرهنگـي و اجتمـاعي    داوري ها و پيش فرض اين پيش. ماهيت فرهنگي جنسيت است
هاي قالبي  افكار و انديشه، كند و از اين طريق ها بازنمايي مي زنان را به نحو خاصي در رسانه

  .بخشد   اي را تداوم مي و كليشه
المللـي و بـراي    نهايي كه در سطح بي با بررسي پژوهش (Andree Michel)آندره ميشل 

هاي مشترك در سطح دنيا را دربارة زنـان   هايي از كليشه نمونه، يونسكو صورت گرفته است
تـوان   هاي جنسيتي را در چهار دسـتة كلـي مـي    كليشه، از نظر ميشل. دهد   و مردان ارائه مي

  :جاي داد
وابسته بـه  رسان خانوادگي و  نقش خدمت، مادر: هاي مختلف در درون خانواده نقش. 1

  .گاه را آور و تكيه دارد و پدر نقش نان همسر را برعهده
گير و فعال هستند؛ اما دختران  تصميم، پسران و مردان خلاق: خصوصيات شخصيتي. 2

  .وابسته و منفعل
در ، زنان اگر هـم در سـطوح اجتمـاعي فعـال باشـند     : هاي اجتماعي و سياسي نقش. 3

  .ردان داراي مسئوليت يا رهبر سياسي هستنداما م، اند سطوح كوچك و محلي فعال
زنـان منشـي و يـا    . انـد  مشاغل به دو بخش زنانه و مردانه تقسيم شده: اي نقش حرفه. 4

  .پرستارند و مردان كارفرما و يا پزشك
در جهت حمايت و تداوم ، ها هاي جمعي از نظر فمنيست تصوير فرهنگي زنان در رسانه

. رود   مـي  كـار  شده دربارة زنانگي و مردانگي بـه  مفاهيم پذيرفتهتقسيم كار جنسيتي و تقويت 
گوينـد كـه    به ما مي )Symbolic Annihilation of Women(ها با فناّوري نمادين زنان  رسانه

سرنوشـت  ، مادر و كدبانو ظاهر شوند و در يك جامعة پدرسالار، زنان بايد در نقش همسر
آمـوزد و سـعي    ها را به زنان مي حوة ايفاي اين نقشبازتوليد فرهنگي ن. زنان جز اين نيست

هـاي بازرگـاني    اين موضوعي است كه در پيام. دهد كند آنها را در نظر زنان طبيعي جلوه مي
  ).149- 1/144: همان(برند  يابد و صاحبان آگهي از آن بهره مي نيز نمود مي
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  روش تحقيق. 13
اين روش . است» تحليل محتوا«، رود مي كار جمعي به روشي كه بيشتر در مطالعة وسايل ارتباط

 هـاي  انه مدارك را مطالعه كند و با شـمارش آيـتم  مند آورد كه محقق نظام فرصتي فراهم مي
مشاهدات خود را در مورد تحليل محتواي وسايل ، هاي تعريف شده خاصي در قالب مقوله

است تا  شده گرفته كار به در اين پژوهش نيز روش تحليل محتوا. مند سازد نظام، جمعي ارتباط
هـدف از  . مـنظم و عينـي اسـتنتاج شـود    ، هاي بازرگاني مورد نظر هاي خاص آگهي ويژگي

هـايي اسـت كـه در     هـاي پيـام   يافته و عيني از ويژگي ارائة توصيفي نظام، كاربرد اين روش
  ).1/75: 1384، صادقي و كريمي(آيد  هاي بازرگاني به نمايش درمي آگهي
  
  نمونة آماري جامعه و. 14

شده از شبكة سوم سيماي جمهوري  هاي بازرگاني پخش آگهي، جامعة آماري در اين تحقيق
. اسـت  1391آبـان و آذر سـال   ، هاي مهر هر روز طي ماه 24تا  18اسلامي ايران در ساعت 

صورت كـاملاً   يك هفتة آماري به، گيري احتمالي از هر ماه با روش نمونه، براي تعيين نمونه
از ميان روزهاي شنبه هر ماه يك ، في به عنوان نمونة مورد بررسي انتخاب شدند؛ يعنيتصاد
بـه عبـارت   . يكشنبه يك روز و به همين ترتيب تا اينكه يك هفته هر ماه كامـل شـود  ، روز
سه هفتة آماري آگهي بازرگاني شبكة سـوم سـيماي جمهـوري اسـلامي     ، در مجموع، ديگر

آگهـي   410بـا  ، يشترين حجم آگهي در ايـن سـاعات اسـت   كه ب 24تا  18ايران از ساعت 
هاي مورد بررسـي در ايـن تحليـل     آيتم. بازرگاني مورد تحليل محتوا و بررسي قرار گرفت

  : محتوا عبارت بودند از
  ؛)بدون كلام، كودك، مرد و زن، زن، مرد(ها  گويندة آگهي. 1
  ها؛ گويندة پيام اصلي در آگهي. 2
  ن به وقوع پيوسته است؛فضايي كه آگهي در آ. 3
  تعداد زناني كه در آگهي حضور دارند؛. 4
  گروه سني زنان؛. 5
  ها با سايرين؛ روابط زنان در آگهي. 6
  كند؛ نقشي كه زن در آگهي ايفا مي. 7
  هاي غالب زنان؛ فعاليت. 8
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  ها؛ فعال و منفعل بودن زنان در آگهي. 9
  هاي غالب زنان؛ ديالوگ. 10

  : زير استكه جدول آن به شرح 
  جامعة آماري. 1جدول

  ها تعداد آگهي  ساعات پخش شبكة پخش هاي آماري تعداد هفته
  مورد 410  23الي18 شبكة سوم سيما هفته 3

  
  ها تحليل داده. 15

شده  هاي پخش درصد آگهي 50.7گويندة متنِ ، شده در اين بازه زماني آگهي پخش 410از . 1
درصد كـودك   3.2، درصد مرد و زن 4.9، درصد آنها زن 34.4گويندة ، ها مرد در اين آگهي

آيد اينكه مردان در مقايسه بـا   مي دست آنچه از آمارها به. درصد بدون كلام بوده است 6.8و 
رسد استفادة    مي نظر به. اند داده درصد گويندگي بالاتري را به خود اختصاص، زنان و كودكان

خدمات متأثر از اين رويكرد است كه از زنان نبايـد  كمتر از صداي زنان براي معرفي كالا و 
باعـث شـده اسـت كـه     ، هـا  اين تلقي سوءاسـتفاده از زنـان در آگهـي   . استفادة ابزاري شود

داري كاهش پيدا كند كه در  معني طور ها به حضور زنان در آگهي، خصوص بعد از انقلاب به
  : به شرح زير، اند زنانه شده هاي دار نقش بسياري از موارد كودكان و گاهي مردان عهده

  فراواني درصدي گويندگان آگهي. 2جدول 
  تعداد كل

  ها آگهي
  درصد زنان  درصد مردان

درصد مرد و
  زن

درصد 
  كودكان

درصد بدون 
  كلام

410  50.7 34.4 4.9 3.2  6.8  

يكي از مواردي اسـت كـه بـراي سـنجش حضـور و      ، ها گويندة پيام اصلي در آگهي. 2
آمده از اين تحليل نشـان   دست هاي به ها مورد بررسي قرار گرفت كه داده كليشهتأثيرگذاري 

درصد  11.2كرد و در  ها شخصيت زن نقش اصلي را ايفا مي درصد آگهي 12.9دهند در     مي
ها زن بـوده كـه در آن آگهـي     درصد اين آگهي 22گويندة ، همچنين. شخصيت انساني مرد

درصد  24.1، درصد از اين رقم مردان هستند؛ البته 29.8شخصيت انساني حضور نداشته و 
داري بين  فاصلة معني، آمارها در اين مورد. ها بدون كلام و شخصيت انساني بودند از آگهي

  : به شرح زير، دهند حضور شخصيت و صداي زنان در مقايسه با مردان نشان نمي
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  ها آگهيفراواني درصدي نقش اصلي و گويندة پيام اصلي در . 3جدول 
  عنوان نقش اصلي درصد شخصيت مرد به عنوان نقش اصليدرصد شخصيت زن به هاتعداد كل آگهي

 410 12.9 11.2 
  عنوان گوينده  درصد مردان به عنوان گويندهدرصد زنان به هاتعداد كل آگهي

410 22 29.8 

 5.1محل كار؛ درصد در  20خانه؛ ، دهد درصد فضايي كه آگهي در آن روي مي 37.5. 3
 3.9؛ ...كـوه و ، سـاحل ، پـارك ، درصد در فضـاهاي سـبز   10.2هاي خريد؛  درصد در محل

آمارهـا  . دهنـد  درصـد در تلفيقـي از ايـن امـاكن رخ مـي      23.2درصد در خيابان و جاده و 
...) مرد و زن و(هاي آگهي  اين مسئله است كه حضور در منزل توسط شخصيت دهندة نشان

  : به شرح زير، خود اختصاص داده است درصد بيشتري را به
 فراواني درصدي فضاي به وقوع پيوستن آگهي . 4جدول 

  تلفيقي از كل اماكن  خيابان و جاده فضاي سبز محل خريد محل كار  فضاي خانه
37.5  20 5.1 3.9 3.9  23.2  

در . درصد شخصيت انساني حضور ندارد 12.7ها زنان و در  درصد از آگهي 56.8در . 4
آگهي شخصيت انسـاني   125فقط در ، آگهي پخش شده در اين بازه زماني 410از ، حقيقت

  .زن حضور دارد
. يك زن حضور داشـت ، آگهي كه زنان در آن حضور دارند 125درصد از  54.4در ، اما

. چهار زن و بيشتر حضور دارند، درصد از آنها 13.6درصد از آنها دو و سه زن و در  32در 
ها ايفاكنندة نقـش اصـلي يـا     دهندة اين موضوع است كه زنان در اغلب آگهي نشاناين آمار 

هاي  حضور نداشتن زنان در بيش از نصف آگهي، نكتة قابل توجه ديگر. مكمل نقش هستند
  .پخش شده در اين بازه زماني است

درصد را گـروه سـني كـودك     13.6، آگهي كه زنان در آن حضور دارند 125در بين . 5
درصد را گـروه   32.8؛ )سال 18تا  9بين (درصد را گروه سني نوجوان  17.6؛ )سال 8زير (

و ) سال 55تا  36بين (سال  درصد را گروه سني ميان 16.8؛ )سال 35تا  19بين (سني جوان 
دهنـدة ايـن    اين آمارهـا نشـان  . دادند تشكيل مي) سال به بالا 56(سالان  درصد را ميان 19.2

قرار )  جوانان(سال  35تا  19در بازه سني ، ها حضور دارند كه در آگهياست كه اكثر زناني 
اين موضوع مؤيد اين مطلب است كه سازندگان آگهي تمايل بيشتري به اسـتفاده  . گيرند مي
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كـاربرد  هاي خود دارند و اين موضوع به نظرية گـافمن در مـورد    تر در آگهي از زنان جوان
  .كند مفهوم نمايش جنسيت اشاره مي

  فراواني درصدي گروه سني زنان. 5جدول 
هايي كه زنان تعداد آگهي

  حضور دارند
  سالان درصد ميان  درصد جوانان  درصد نوجوانان  درصد كودكان

125 13.6 17.6 16.8  19.2  

روابط زنان بـا سـاير افـراد حاضـر در     ، آگهي كه با حضور زنان پخش شد 125در . 6
درصـد در نقـش    28، درصد زنـان در نقـش مـادر    37.6، ها تحليل شد كه در نتيجه آگهي
درصـد در نقـش دوسـتي و فـاميلي شـركت       21.6درصد در نقش دختـر و   12.8، همسر
اي مانند مادر و همسـر اشـارة    هاي كليشه اين موضوع نيز  به حضور زنان در نقش. داشتند

  .مستقيم دارد
  ها با سايرين فراواني درصدي روابط زنان در آگهي. 6جدول 

هايي كه زنان تعداد آگهي
  حضور دارند

درصد نقش
  مادر

درصد نقش
  همسر

درصد نقش 
  دختر

درصد نقش دوستي و 
  فاميلي

125 37.6 28 12.8  21.6  

، آگهي مورد تحليل 125شده در  هاي بازرگاني پخش زنان در آگهي) و نه شغل(نقش . 7
درصـد زنـان مشـغول     23.2، همچنين. بود...) آشپزي و نظافت و (داري  درصد خانه 32.8

درصد مشغول نگهداري  14.4، درصد مشغول خريد 11.2، همسرداري و پذيرايي از مهمان
درصد مشغول  15.2و ... اي مانند خياطي و درصد مشغول مشاغل زنانه حرفه 3.2، از كودك

 اين آمارهـا نيـز مؤيـد ايـن    . بودند...) خبرنگار و، پزشك، كارمند(اي عمومي  مشاغل حرفه
اي  هـاي كليشـه   همـان نقـش  ، دار آن بودنـد  هايي كه زنـان عهـده   مطلب است كه اكثر نقش

  .است... همسرداري و ، داري   خانه
  .كند فراواني درصدي نقشي كه زن در آگهي ايفا مي. 7جدول 

هايي كه زنان تعداد آگهي
  حضور دارند

نقش
  داري خانه

نقش
  همسرداري

نقش
  خريد

نگهداري از 
  كودك

زنانه شغل 
  اي حرفه

شغل 
  اي حرفه

125  32.8  23.2  11.2  14.4  3.2  15.2  
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آگهي نيز مورد تحليل محتوا قرار گرفت كه در نتيجه  125فعاليت غالب زنان در اين . 8
ها مربـوط بـه      درصد فعاليت 34.4تلويزيون؛  درصد زنان تماشاي 5.6مشخص شد فعاليت 

، غـذاخوردن ، خيـاطي ، كـردن چـاي   دم، مهمـان پـذيرايي از  ، پخـتن غـذا  (انجام امور منزل 
درصـد   4درصـد مطالعـه و كـار بـا كـامپيوتر؛       10.4درصد رانندگي؛  6.4؛ ...)داري و    بچه

 12.8زدن با تلفن يا با يكديگر؛  درصد مشغول حرف 18.4هاي فني و تعمير وسايل؛    فعاليت
  .بودند درصد مشغول امور بانكي 8درصد فعاليت تخصصي و كارشناسانه و 

  هاي غالب زنان فراواني درصدي فعاليت. 8جدول 
تعداد 
هايي  آگهي

كه زنان 
  حضور دارند

تماشاي 
  تلويزيون

پرداختن 
به امور 
  منزل

  رانندگي
كار با 
  كامپيوتر

هاي  فعاليت
  فني

حرف 
زدن با 
  تلفن

كار 
  تخصصي

اشتغال 
به امور 
  بانكي

125  5.6 34.4 6.4 10.4 4  18.4  12.8  8  

زنان نقش ، ها درصد آگهي 40.8در ، آگهي كه با حضور زنان پخش شد 125 در اين. 9
اين با گفتمان رايج مردسالاري كـه زنـان را بـه    . درصد نقش منفعل داشتند 59.2فعال و در 

در . مطابقـت دارد ، كنند داري تصور مي صورت منفعل و محدود به محيط منزل و امور خانه
ها با نمايش زنان  دهاي فمنيستي اشاره كرد كه معتقدند رسانهتوان به رويكر    مي، همين راستا

هايي كه به تخصص و مهارت  اي مادرانه و محدود و مشغول به فعاليت هاي كليشه در قالب
  .كنند اي در خدمت نيازهاي مردانه تصوير مي آنها را ابژه، نياز ندارد

  ها فراواني درصدي فعال و منفعل بودن زنان در آگهي. 9جدول 
  نقش منفعل زنان  نقش فعال زنان هايي كه زنان حضور دارندتعداد آگهي

125 40.8 59.2  

هايي كه با حضور ايـن عنصـر اجتمـاعي فعـال      هاي غالب زنان در آگهي گو گفت. 10
درصـد زنـان در مـورد مسـائل      20، مورد بررسي قـرار گرفـت كـه در نهايـت    ، انجام شد
درصـد زنـان در    40، همچنـين . كردند اقتصادي صحبت ميسياسي و ، فرهنگي، اجتماعي

درصـد در   21.6درصد در مورد امور فنـي و كارشناسـانه و    18.4، مورد مسائل خانوادگي
هـاي   پرداختند كه باز هم نشان از واقع شدن وي در نقش مورد ساير مسائل به صحبت مي

  .اي دارد كليشه



 ... رانيا ونيزيتلو يبازرگان غاتيتبل در زن عملكرد و نقش   18

  1391 پاييز و زمستان، دوم شمارة، سومسال ، زناننامة  پژوهش

 زنانهاي غالب  وگو فراواني درصدي گفت. 10جدول 

هايي كه زنان تعداد آگهي
 حضور دارند

،فرهنگي،مسائل اجتماعي
 سياسي و اقتصادي

مسائل
  خانوادگي

امور فني و 
 كارشناسانه

ساير 
  مسائل

125 20 40 18.4  21.6  
 

   گيري نتيجه. 16
پذيري و اعطاي نقـش   بديلي در جامعه نقش بي، رسانه به عنوان يكي از اركان زندگي امروز

محتواي آن نقشي تأثيرگذار در نيل بـه ايـن   ، كند و از همين رهگذر خود ايفا ميبه اعضاي 
ويـژه در   بـه ، دهد تصويري كه رسانه از زن و نقش وي در جامعه ارائه مي. دارد مهم برعهده

. گيـرد  نقـش بـارزتري بـه خـود مـي     ، هاي تبليغـاتي بـه جهـت مقـام و جايگـاه وي      آگهي
، دهنـد  نسبت به مسئلة جنسيت و تصويري كه از زن ارائه مـي ها بايد  اندركاران رسانه   دست

، همچنـين . حساس بوده و در تلاش براي انعكاس هنجارها و شرايط واقعي جامعـه باشـند  
هـاي نـوين بـراي جلـب      ها مطابق با ايـده  كنندة تغيير ارزش ها به عنوان تسهيل نقش رسانه

، در نتيجـه . ناپـذيري اسـت   ت كتمـان تر زنان در جامعه حايز اهمي تر و فعال مشاركت وسيع
هاي قوي در صدد  با انگيزه» امروز«رسانه با انعكاس انتظارات زنان و دختراني كه در جامعة 
تر و مؤثرتر از آنچه جامعة سـنتي بـه    اصلاح امور به نفع خود هستند و طالب نقشي پررنگ

ردن بـه مسـيرهايي كـه    آو توانـد آنهـا را از روي   مـي ، عنوان كليشه براي آنها تصـوير كـرده  
  .بازدارد، هاي غيربومي در صدد آن هستند رسانه

حساسـيت   رسـانه بـا  ضـرورت دارد  ، آمده از ايـن تحليـل   دست هاي به با توجه به داده
تصاوير  ةنظر ارائ نقطه از خود راو محصولات  بنگرد، كند بيشتري به آنچه منتقل و منتشر مي

هـايي كـه    پيـام . دهـد نان مورد توجه و نقد قـرار  هاي جديد ز مثبت و پيشرو در مورد نقش
ديد زنان نسبت به خودشان و همچنين ديد مردان را نسبت به زنان ، دكنن ها منتقل مي رسانه

 ـ تحـت  شـدت  بـه ثرتر آنها و توانمندسازي آنها را ؤو لزوم مشاركت م  .دهـد  ثير قـرار مـي  أت
با توجه به آماري كه اخيراً زنان ، ها به مردان در آگهي مناصب مديريتي ةعمدارائة ، همچنين

، هاي بازرگاني رسانة ملـي  دهد كه پيام نشان مي، اند در عرصة تحصيل و اشتغال كسب كرده
، بنـابراين . خوبي نپذيرفته است و بايد در اين مورد تجديد نظر نمايد گويا اين واقعيت را به

، آمـدن شـرايط برابـر    وجـود  بهو يا حداقل  با تغيير تدريجي درصدها به نفع زنان اميد است
 به هاي مدرن نقش دادننيز  اي در جهت منعكس كردن شرايط واقعي زنان و محتواي رسانه

  .پيش رود هاي سنتي زنان در كنار نقش
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  پيشنهادها
هـاي ديـن مبـين اسـلام را      اي كه تقيد بـه دسـتور   استفاده از زنان و حضور آنان در جامعه. 1

اگر به صورت ابزاري و جنسي نباشد و بـه كليشـه بـرده    ، داده استسرلوحة امور خود قرار 
حضورش  اي كه هاي كليشه چرا كه تأكيد بر حضور زن صرفاً در نقش، بهتر خواهد بود، نشود

كاركرد مثبت و مناسبي نخواهد داشت و اين ، شود ويژه آشپزخانه خلاصه مي در خانه و به
  .شود ا جايگاه اصلي وي نشان داده نميكند كه چر قشر را با اين سؤال مواجه مي

اي در اذهـان   گـاه زمزمـه  ، شـده در آن  هاي بازرگـاني و مطالـب بيـان    از آنجا كه پيام. 2
پـذيري و رسـيدن بـه     براي بالا بردن سـطح جامعـه  ، شود ويژه كودكان مي بينندگان آن و به

هاي  اعطاي مناصب و پستبهتر است با ، ها ويژه دختربچه به، سطوح بالاتر در ميان كودكان
  .پذيري را به آنان هديه بدهيم اين ديدگاه جامعه، درخور به زنان

هاي تلويزيوني ايران و مقايسه  ها در آگهي جا دارد تحقيقي در مورد حضور دختربچه. 3
  .هاي خارجي صورت گيرد با حضور آنها در تلويزيون
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