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 مقدمه 

بر داشتن یک ای بدن انسان علاوهبدن، عنصر لاینفک از انسان و زندگی است. در هر جامعه
که در شکل، اندازه،  (Frank, 1990: 63)رد واقعیت جسمانی، یک واقعیت اجتماعی نیز دا

گیری جامعۀ مصرفی، شود. امروزه با شکلهای بدن متبلور میپوشاک، آرایش و دیگر عرصه
کنند. برخی از ها و بازتابی شدن هویت، افراد به ساخت بدن خود مبادرت میگسترش رسانه

های فرهنگی ـ اجتماعی، بدن با مؤلفهشناسان، با استناد بر آمیختگی زیاد جسمانیتّ انسان جامعه
(. که در فرایند تاریخی، درون بافت 1397)جلالوند، توسلی، اند را یک سازة اجتماعی دانسته

یابد و به شدت به اجزاء و عوامل بافت سازنده خود اجتماعی ـ فرهنگی خاص خود هستی می
کننده و اجتماعی است و روشنای برای بازآفرینی فرهنگی وابسته است. بنابراین بدن، عرصه

(. 1386های اجتماعی است )ذکایی، ها و نابرابریروابط قدرت و نحوة تأثیرگذاری آن بر تفاوت
های موجود و مؤثر در تعیّن های بدن، بررسی نقش قدرتافزون بر این، هدف از طرح گفتمان

(. این 84: 1391پور، عنوان برساختی تاریخی و فرهنگی است )ذکایی و امناجتماعی بدن به
ها و خصوصیات تاریخی سازنده بدن بوده و در پی آن ها در حقیقت بازگوکننده ویژگیگفتمان

هستند که بگویند چه کسی، در چه زمانی و با چه اقتداری امکان صحبت کردن دربارة بدن افراد 
در این عرصه تعیین  دهد و معنا و روابط اجتماعی راها را شکل میجامعه را دارد، ذهنیتّ آن

کند. هدف همچنین نشان دادن تأثیر عوامل اجتماعی، فرهنگی، سیاسی، تاریخی و شناختی می
از سوی دیگر با های بدن و آشکار کردن رابطۀ بدن و ایدئولوژی است. بر فرایند تولید گفتمان

بدن به یکی از محور بودن نظام سیاسی ایران، مسائل مربوط به توجه به ماهیت دینی و شریعت
تحول ترین سازوکارهای سیاست فرهنگی در سه دهۀ گذشته تبدیل شده است. همچنین، اصلی

با سرعتی چشمگیر  را جامعـۀ ایرانی خصـوص در یـک دهـۀ اخیـر،به در ساختارهای اجتماعی،
ال در ح توجه روزافزون به امر تبلیغات شده است. ه و باعثردبای مصرفی پـیش به سوی جامعه

 .اندناپذیر زندگی روزانۀ ما تبدیل شدهها بـه بخـش جداییآگهی حاضر،
بنابراین، مسألۀ بدن در جامعۀ امروز ما امری فراتر از موضوع شخصی بوده و بحث دربارة آن 
شامل تمام ابعاد و ارکان نظام اقتصادی، اجتماعی، سیاسی و فرهنگی است. همچنین شرایط 

بدیلی را برای توسعه مطالعات این و پویایی فرهنگی ایران، فرصت بی ای، تنوعتاریخی، توسعه
؛ تلویزیون ستاناپذیر رنکاا نیز سانههار نقش نمیا ینا در(. Fazeli, 2002) کندحوزه فراهم می

ترین تواند نفوذ کند، مهمترین وسیلۀ ارتباط جمعی که بین تمام قشرهای جامعه میبه عنوان مهم
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رود که با حضور در بطن زندگی مردم و آمیختن با زندگی آنها، در ه شمار میوسیلۀ تبلیغات ب
ها را داشته و قدرت تحریف واقعیت هگادآناخو یا هگادآخوصورت رعایت اصول و قواعد تبلیغاتی، 

های فرهنگی بپردازد و همچنین به تبلیغ و بازنمایی تواند به تغییر نگرش مخاطبان و ارزشمی
آورده است. با عنایت به مطالب مذکور این پژوهش، به بررسی  ندارد و ... رویهایی استابدن

های . پرسش اصلی این است که آگهیپردازدبرساخت بدن در گفتمان تبلیغات بازرگانی می
شناختی و ... ها، عناصر، رمزگان نشانهاند؟ و از چه مکانیسمبازرگانی به مقوله بدن چگونه پرداخته

 ند؟ ابهره گرفته
 

 بیان اهداف تحقیق

 . چگونگی بازنمایی بدن در گفتمان رسانه؛ 1
های هر گفتمان که شناختی و مشخصهها، عناصر، رمزگان نشانهترین مکانیسم. بررسی مهم2

 شود.ها از یکدیگر میسبب تمایز این گفتمان
 

 پیشینه پژوهش

ر داخل و چه در خارج از کشور، شناسی، تاکنون چه دبا توجه به اهمیت موضوع بدن در جامعه
اند. برای انجام این پژوهش، تحقیقات محققان بسیاری به این موضوع و ابعاد مختلف آن پرداخته

(، 1396(، قاسمی )1387فاتحی و اخلاصی )(، 1381ارمکی و چاوشیان )پژوهشگرانی مانند آزاد
توسط پژوهشگر مورد خوانش و  و مفاهیم آنها ( و ... بررسی و مطالعه شدند1396زاده )ارباب

 شود: استنباط ذهنی قرار گرفت. برای نمونه به چند مورد از تحقیقات مرتبط اشاره می
مصرف رسانه، »( در پژوهشی با عنوان 1394محمودیان، کوچانی اصفهانی و مقدس )

 با وریبار هایتفاوت تبیینبه « ی )مورد مطالعۀ زنان معلم یاسوج(رفتار بارور و بدن تیریمد

 شهر فرهنگی زنان بدن بین مدیریت با مرتبط رفتارهای و ایرسانه مصرف از میزان استفاده

 مدیریت اینترنت و از استفاده سن، کنترل با که داد نشان تحقیق هاییاسوج پرداختند. یافته

  .دارد باروری رفتار بر مثبت اثر خارجی رسانه مصرف و منفی اثر بدن، ظاهر
با هدف بررسی نوع ارتباط « مدیریت بدن زنان و رسانه»( در مقاله 1393دیان )محمد اللهوری

دار این دو متغیر را به کمک روش امعن ۀرابط میان رسانه و مدیریت بدن بین زنان شهر مهاباد،
دهد که میانگین مدیریت بدن برابر نتایج تحقیق نشان می. ستاپیمایشی مورد بررسی قرار داده 

ابعاد آن اعم از  ۀاست که حاکی از میزان بالای توجه زنان به بدن در هم (درصد 66/7)با 
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ای، پایگاه اجتماعی و . همچنین بین متغیر مصرف رسانهاستآرایشی، بهداشت و سلامتی و ... 
 ۀاقتصادی با مدیریت بدن رابطۀ مستقیم و معنادار و بین متغیر دینداری و مدیریت بدن رابط

 .د داردمعکوس و معنادار وجو
 نبد مدیریت بر جمعی یهاسانهر فمصر »تأثیر( در پژوهش 1391پناه )قادرزاده، حسن

 ییافتهها .پردازدمی نناز نبد مدیریت بر جمعی یسانههار فمصر تأثیر سیربر به« نناز
و  منفی همبستگی ترتیب به جیرخاو  خلیدا یسانههار فمصر بین که هددمی ننشا هشوپژ

 نمیا)در  ارهماهو( و خلیدا یسانههار نمیا)در  نتلویزیو دارد. دجوو ندب مدیریت با مثبتی
 یسانههار همبستگی عنو ،مچنینه. نددار نبد مدیریت بارا  بطهرا ترینیقو( جیرخا یسانههار
واقعیت این است که . ستا وتمتفا ودیحد تا نبد مدیریت یمؤلفههاو  دبعاا با جیرخاو  خلیدا

ای جدی و در خور توجه صورت نگرفته تبلیغات رسانۀ ملی مطالعهدر خصوص جایگاه بدن در 
 است.

 

 چارچوب مفهومی

در رویکردهای تفسیری، چارچوبی نظری مانند رویکردهای پوزیتیویستی وجود ندارد، اما این 
شود. ها نیستند. در واقع محقق با ذهنی خالی وارد میدان تحقیق نمیرویکردها نیز آزاد از نظریه

آورد. در اینجا دست میر اساس ادبیات پژوهش، راهنمایی نظری از جهان تجربی بهبلکه ب
ای و نظریۀ بازنمایی رسانه های، فوکو، گیدنز، گافمنچارچوب مفهومی پژوهش حول محور نظریه

 شود.است که به صورتی کاملاً موجز به آنها اشاره می
های تاریخی سوار شدن داند و زمینهمیمستقیم در حوزة سیاسی درگیر طور بهبدن را  فوکو،

به عقیده فوکو  .کند)مانند زندان( ترسیم می روابط قدرت و انضباط بر بدن را در نهادهای مختلف
میل حال در هر  روی آورد. ویژه میل جنسی،به به نظارت بر زندگی،جامعه  جدید، ةبا آغاز سد

سی به بدن و نیز نوع زندگی بشر شده ای ضروری برای دسترای اساسی و وسیلهجنسی مسئله
مفهوم قدرت و بیند ای برای اعمال و ابراز قدرت میفوکو بدن را به عنوان واسطه. درمجموع بود

ای در تمام این مباحث بدن واسطه بیش از پیش بر سازوکارهای کنترل بدن تمرکز یافته است.
نظم خود را تحمیل و به انسان  رقرار؛شود؛ نظارت خود را باست که از طریق آن قدرت اعمال می

 .(95: 1383)فوکو،  کندو زندگی او دسترسی پیدا می
داند. بیند و عصر مدرن را عصر بازاندیشی میای متفاوت از فوکو بدن را میگونهگیدنز به      

گیری هویت فرد، تأثیر یکسویه نیست، وی معتقد است تأثیر ساختارهای جامعه مدرن بر شکل
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گذارد که از آن جمله ظهور یت فردی هم بر ساختارهای اجتماعی تأثیرات جدی میهو
های مختلف زندگی یا سیاست متحقق ساختن خویشتن در محیطی است که به طرزی سیاست

دار از سویی باید قادر باشد (. یک عامل صلاحیت1378بازاندیشانه سازمان یافته است )گیدنز، 
دن خویش اعمال کند و از سویی دیگر باید شاهد باشد که ما چنین نظارتی مداوم بر چهره و ب

(. کنترل منظم بدن یکی از ابزارهای اساسی است 87: 1387دهیم )گیدنز، کنترلی را انجام می
« خود»دارد و در عین حال وسیلۀ آن روایت معینی از هویت شخصی را محفوظ میکه شخص به

گیرد ی دیگران قرار می«در معرض تماشا»همین روایت  نیز به طرزی کم و بیش ثابت از ورای
 (. 89: 1387)گیدنز، 

این است که کنترل بر  نیز به عقیده گیدنز علت تفاوت زنان با مردان در قضیۀ امنیت وجودی
یافته که مشابه و همجنس خود آنها است، بدن برای مردان از سوی خودشان و دیگری تعمیم

شود که کنترل برای زنان همواره از سوی دیگری بکار گرفته می کهشود. در حالیاعمال می
های مختلف و با صورت متفاوت، همجنس خود آنها نیست. این دیگری ناهمجنس در فرهنگ

های شدید بر آن به منظور پاسداشت بدن زن را به عنوان تابویی مطرح نموده که اعمال کنترل
های ست. همچنین مسأله دیگر در مورد بدن، رژیمهای اجتماعی لازم بوده اهنجارها و حریم

دهد. این خاصی است که فرد توسط آنها بخشی از هویت خویش ـ بدن خود ـ را شکل می
ها موارد متفاوتی را از جمله نحوة غذا خوردن، لباس پوشیدن، آرایش کردن، رابطۀ جنسی و رژیم

های مختلف قرار دان در معرض رژیمشود. در اینجا شاهدیم که زنان بیش از مر... شامل می
دارند. علت این قضیه را هم شاید بتوان وجود نظارت و کنترل اجتماعی بر بدن زن دانست. 

توان گفت که مرد یا زن بودن بسته به نظارت دائمی بر بدن و حرکات بدنی است. طور کلی میبه
دلیل از مردان جدا سازد. بهگونه ویژگی جسمانی واحدی وجود ندارد که زنان را در عمل هیچ
های وجودی آنها راجع به هویت و نقش ها بر بدن زنان، پرسشها و سختگیریهمین نظارت

های مردان است. آنها همواره با بدن خود دچار این تناقض هستند که بدن در آن، بیش از پرسش
گیرد ی و نهی قرار میاز سویی واقعیت وجودی آنهاست و از سوی دیگر دائماً در جامعه مورد نف

 (. 305: 1378)گیدنز، 
( به بحث خود اجتماعی و خود انسانی 1959)« نمود خود در زندگی روزمره» گافمن با اثر    
را تنها  ... و های اجتماعیموقعیت های اجتماعی،با رویکرد نمایشی خود، نقشزد و پردامی

 ۀوسیلافراد به «خود»به عقیده او  وند.شبیند که در زندگی روزمره اجرا میهایی مینمایش
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منظور گافمن از خود  یابد.گیرد و معنا میشکل می کنند،ها اجرا میهایی که در این موقعیتنقش
کنشگران وی معتقد است  .(Goffman, 1959: 252-253) تا اندازه زیادی به بدن اشاره دارد

ناگزیرند که بدن خود را به  دهد،ه رخ میها و سامان دادن به کنش متقابلی کبرای اجرای نقش
هایشان دارند و افراد متفاوت رفتارهای متفاوتی با بدن خاصی به حرکت و نمایش درآورند. ةشیو

در غیر این صورت ایشان در  رود.حالات و اداهای متفاوتی انتظار می از ایشان حرکات،
شوند و در ایفای ا پذیرفته نمیههای اجتماعی به مثابه بازیگران واقعی آن نقشموقعیت

های متقابل داند که کنشگافمن بدن را جایی می خورند.شان شکست میهای اجتماعینقش
گیدنز و گافمن  گیرد.شکل می« خود» بدن جایی است که در آن دهد.اجتماعی در آنجا رخ می

ای برای برساختن ان نقطهعنوافراد به« بدن» کنند کهای نزدیک به هم بر این تأکید میدر نقطه
کند (، این مسئله را پیگیری می1979« )تبلیغات جنسیتی»گافمن در کتاب  شود.خود تعریف می

کنند و چگونه این هویت جنسی در شان را برای دیگران آشکار میکه افراد چگونه هویت جنسی
ورت تصویری به جنسیت به ص»از نظر او .(Verhoeren, 1985)شود تبلیغات بکار گرفته می

استدلال  .(Stanley, 1989: 38)« شودای برساخته میاشکال مختلف در گسترة تبلیغات رسانه
های بیولوژیک بنیادی گافمن این است که تفاوت در رفتار و اعمال زنان و مردان براساس تفاوت

ان پیامد طبیعی بسیاری از اعمال اجتماعی که مکرراً به عنو»آید، بلکه میان آنها به وجود نمی
ها را محترم شمرده و شود، عملاً ابزاری هستند که آن تفاوتهای میان دو جنس تلقی میتفاوت

پردازند شناسان نیز به مطالعۀ این مسئله می(. در مجموع جامعه3: 1996)اسکات: « کنندتولید می
فراد شده و شکل ها )تبلیغات( وارد حوزة خصوصی اداری از طریق رسانهکه چگونه سرمایه

ای که این تغییرات، آثار زیادی در روابط اجتماعی گونهدهد؛ بهها را تغییر میها و بدنچهره
 گذارد.برجای می

 

  ایرسانه بازنمایی

 به متکی حاکم همواره گفتمان چارچوب نیز در معنا و زبان و معناست و زبان به متکی رسانه

 تضعیف راستای در و است ایدئولوژیک سوگیری دارای ها،رسانه توسط بازنمایی لذا است. قدرت

و  مفهومی هایچارچوب طریق از معنا ، تولید«بازنمایی»دارد. برمی گام ایویژه گفتمان تثبیت یا
 معنی بدان این نیست. البته« بازنمایی»فرایند  از نامیم، خارجمی واقعیت ما آنچه .است گفتمانی

 مادی جهان آن به که است این مهم بلکه ندارد، وجود عیواق مادی جهان هیچ که نیست

است  عبارت هارسانه در بازنمایی دایر، مفهوم نظر ریچارد شود. به معنایی داده باید واقعی،
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ها، اشیاء، اشخاص، افراد، مکان مثل واقعیت مختلف هایاز جنبه جمعی هایرسانه که ساختی»
 به است ممکن هابازنمایی کنند. تجلیمی ایجاد مفاهیم مجرد دیگر و فرهنگی هایهویت

 «باشد. متحرک تصاویر یا گفتاری، نوشتاری صورت
 .سازیو طبیعیسازی : کلیشهاز نظر هال دو استراتژی مهم در بازنمایی

اساساً برای درک چگونگی »داند و معتقد است: سازی را کنشی معناسازانه میهال کلیشه
(. به نقل از Hall, 1997: 257« )ها هستیمسازیسی عمیق کلیشهعمل بازنمایی نیازمند برر
های در حال جریان ها و فرضیهها در واقع ایده(. کلیشه152: 1388)گیویان و سروری زرگر، 

سازی، پدیدة اصلی زندگی اجتماعی است و به های خاصی از افراد هستند. کلیشهدربارة گروه
ها را تحت تأثیر قرار دهند های اعضای گروهانند قضاوتتوها میخوبی ثابت شده که کلیشه

 (. 46: 1392نیا، : به نقل از زردار و فتحی1380)فیسک، 
های شود که از طریق آن ساختسازی به فرایندی اطلاق میاز سوی دیگر، طبیعی

 شوند که گویی اموری آشکارا طبیعی هستند.اجتماعی، فرهنگی و تاریخی به صورتی عرضه می
: 1388سازی به شکل ضمنی، دارای کارکرد ایدئولوژیک است )گیویان و سروری زرگر، طبیعی

 گیرد.های مسلط را بر عهده می( و وظیفۀ تقویت ارزش152
 

 روش تحقیق و جامعه آماری 

این تحقیق مبتنی بر رهیافت کیفی و بر مبنای پارادایم تفسیرگرایی است. از نظر عمق، ژرفانگر و 
گیری در انتخاب های کاربردی است. شیوة نمونههدف و حیطه کاربرد، از نوع تحقیقاز نظر 

صورت هدفمند و )با حداکثر تنوع از نظر نوع محتوای آگهی( و حجم های بازرگانی، بهآگهی
 72نحوی که برای محدود کردن دامنۀ تحقیق، نمونه بر مبنای اصل اشباع نظری انتخاب، به

های بازرگانی بوده اب شده است. واحد تحلیل در این مطالعه هر یک از آگهیآگهی بازرگانی انتخ
: 1380، سلبی و کاودری) شناختی استتحلیل کیفی مبتنی بر رویکرد نشانه روش تحقیق،است. 

64 .) 
  دهد.های مورد بررسی را نشان میفهرست آگهی 1شماره جدول 
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 های منتخب شبکه یک. آگهی1جدول

 
 

 

 

 

 

رار گرفت. های تولید شده و رمزگشایی آنها، گفتمان بدن مورد تحلیل قزگانتحلیل انواع رم با

ه و سعی شد برای بررسی رمزگان سطوح واقعیت و بازنمایی از الگوی فیسک و بارت بهره گرفت

ن تصویری بندی جدیدی از این الگو ارائه شود که در آن بتوان الگویی برای تحلیل متوصورت

  کند:سه سطح عمل می ارائه کرد. این الگو در

سطوح تحلیل در الگوی فیسک .2دولج  

 ویژگی سطوح تحلیل

 سطح نخست:
رمزگان اجتماعی 

 )واقعیت(

رمزهای اجتماعی شامل:رمزگان زبانی،رمزگان پوششی )ظاهر و 
لباس(، رمزگان کنشی، حالت چهره )آرایش، گریم، جوانی، زیبایی، 

 لاغری، تناسب اندام و ...(، لحن و ...

 سطح دوم:
 رمزگان فنی )بازنمایی(

های دوربین، اندازه نما، زاویۀ دوربین، رمزهای فنی شامل: حرکت
 بندی، نورپردازی، موسیقی، صدابرداری.عدسی دوربین، ترکیب

 سطح سوم:
 رمزگان ایدئولوژیک

شوند و در این رمزگان عناصر دو سطح قبلی با یکدیگر تلفیق می
 ید ایدئولوژی خاص است.وحدت معنایی درصدد بازتول

 

 های تحقیقیافته

با توجه به محدودیت کلمه در نگارش مقاله امکان آوردن تحلیل تمامی مصادیق در این نوشتار 
 شود. میسر نیست، لذا تنها به ذکر چند نمونه بسنده می

  

 م نمونهحج نوع کالا

 6 لوازم خانگی 

 9 مواد غذایی 

 40 ورزشی ( ها،کالاهای بهداشتی )بهداشتی ـ آرایشی، شوینده

 3 امور فرهنگی ـ آموزشی

 5 ای خدمات بانکی بیمه

 1 پوشاک

 3 لوازم الکترونیک و صنعتی 

 5 خدمات اینترنتی، همراه اول و ایرانسل

 72 جمع کل
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 ایرانسل

بچه با موهای این آگهی با تصویر خانم جوانی با مانتو و شال طوسی رنگ به همراه یک دختر 
نمایش داده  نمای دو قابه متضاد 9 های مختلف درها و حسبا حالتو پیراهن به تن بور بلند 

 شود.می

. بیرون آمدن خانم جوان به همراه دختر بچه از ساختمان، افتادن گوشی موبایل بر روی 1
وشی از کیف و زمین و برداشته شدن آن توسط خانم/ بیرون آمدن از ساختمان و بیرون آوردن گ

  999گیری شماره
 

 

 
 

 . نرسیدن خانم و بچه به اتوبوس/ سوار شدن آنها به اتوبوس2
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 . دیر رسیدن به مهد کودک و بسته بودن در آن/ رسیدن به مهد و باز بودن در 3

 
 . نقاشی خط خطی بچه / کشیدن نقاشی زیبا توسط وی 4

 
 

 وشحال وی. نگاه عصبانی بچه / نگاه خندان و خ5
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  از دیدن نقاشی/ لذت بردن مادر از نگاه به نقاشی تعجب مادر .6
 . سوختن غذا و ناراحتی مادر/ لبخند رضایت از دیدن غذا7

 
 

. نگاه ناراحت بچه به گلدان خشکیده و برداشتن آن توسط مادر/ آب دادن بچه به گلدان شاداب 8
 و لبخند رضایت مادر

ا و غمگین نشسته بر روی تخت در حال مادری کردن برای عروسکش/ به . دختر بچه تنه9

 خواب رفتن بچه در حالی که سر بر پای مادر گذاشته.

 
 

ین بار در کشور کافیه با ارسال نخستهر جا که باشی برای  آرامش اینجاست،صدای راوی آقا: 
ربه زندگی دیجیتال با تج خیلی آسون بیمه بشین، سریع و به صرفه، 999پیامک بدون متن به 

 «ایرانسل
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 ترین رمزهای اجتماعی و فنیسطوح نمایش بدن و عمده .3جدول 

سطوح 

 نمایش بدن

واژگان و مصادیق کلیدی)دلالت 

 سطح اول(
 دلالت سطح دوم

سطح نخست: 
 واقعیت

تصویر خانم جوان با مانتو و شال طوسی رنگ 
و دختر بچه با موهای بور بلند و پیراهن به تن 
در انجام کارهای مختلف روزانه همچون 
همراهی دختر برای رفتن به مهدکودک، 

 داریآشپزی، خانه

پدر نقشی در تبلیغ ندارد. عدم 
حضورش بیانگر ایفای نقش 

تری در بیرون خانه است. مهم
ای و سنتی زن در نقش کلیشه

 خود فعال است

سطح دوم: 
 بازنمایی

نمای فول شات و مدیوم شات و مدیوم 
کلوزآپ خانم از نمای نزدیک و روبرو و پشت 

 خانم 

نزدیکی به چهره و دریافت 
 حالات شادی و ناراحتی سوژه

 

بر  ،ها در سطح واقعیتدیگر نشانه نداشته، اماصراحت ارتباطی با بدن به متن  ةدر حوز 
در ی با ونگهداری فرزند و همراهی نقش زن نمایش داده شده،  گفتمان جنسیتی دلالت دارد.

داری سایر اعمال خانهدرست کردن غذا و نظافت منزل است که با و همچنین  همۀ لحظات
به نظر  تلویحاً بیانگر نقش بیرونی مرد است.و غیبت مرد از خانه،  شباهت و همنشینی دارد

نقش مرد نظارت و حمایت است و خانه بهدهد. گافمن این فاصله کارکردی ویژه را نشان می
نظر گافمن روابط خاصی میان کودکان و والدینی . به شودزنانه تلقی می ةک حوزطور سنتی ی

بچه در همۀ امور  در این تبلیغ دختر. بنابراین، وجود دارد که به لحاظ جنسی شبیه آنها هستند،
جایگاه تنانه مادر را الگوبرداری و با دختر بچه،  9در نمای  وابسته و در کنار مادر است.

همچنین . کنداین ایماژ خوشایند را بین خود و عروسکش برقرار می بدن خود، جایگزین کردن
، آمیزی شاد لباس آنهازیبایی و جوانی زن و دختر بچه به همراه پوشش و رنگ ،تناسب اندام

 نماید. ذهن مخاطب را بیش از محصول تبلیغی، به خود جذب می
 

 کرم نیوآ

دست دارد مقداری کرم برداشته با نهایت لطافت بر خانمی که لبه تخت نشسته از کرمی که در 
دستان خود مالیده و با شادی و رضایت قوطی کرم را بالا پائین انداخته و سپس به سمت پنجره 
رفته با لبخند به بیرون نگاه کرده و سپس دست خود را بیرون برده و برگ کنار پنجره را لمس 

کشیده و برای رفتن به بیرون آماده شده و قوطی کند. بعد به اتاق برگشته، دست بر صورت می
 گذارد. کرم را با حالتی چرخشی در کیف می
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با نیوآ سافت بیشتر از هر وقت دیگه احساس » راوی خانم: زمان با این تصاویر صدایهم
 هرگاه نیاز دارم، حس سبکی، حس شادابی، حس لطافت، چه احساس خوبی، شادابی دارم،

 «.امتحانش کن نیوآ سافت، کنه،های منو شاداب و باطراوت میدستبدن و  صورت،
 

 ترین رمزهای اجتماعی و فنی. سطوح نمایش بدن و عمده4جدول

سطوح 

 نمایش بدن

 واژگان و مصادیق کلیدی

 )دلالت سطح اول(
 دلالت سطح دوم

سطح نخست: 
 واقعیت

های نرم و لطیف و خانم جوان با دست
و لباس سفید های لاک کرم زده ناخن

 رنگ و شال آبی

 زن ابژه جنسی است 
توجه به زیبایی و لطافت برای زنان 

 ها مهم استدر همه زمان

 سطح دوم: 
 بازنمایی

مدیوم شات خانم جوان و کلوز آب از زاویۀ 
روبرو و نزدیک و نمای بسته از دستان 

بندی قاب خانم و گاهی اینسرت، ترکیب
نرم و پنجره. حرکت پن دوربین کم و 

 آهسته 

بر ملا کردن حالات و احساسات 
 سوژه 

 

ها و صورت ستشود. دتأکید میزیبایی بر در دلالت ضمنی و سلامت جسم بر در بعد متن 
جنسی زن و  ةلطیف و سفید بازیگر در تأیید مصرف کالای مورد تبلیغ و اثر آن بر روی بدن ابژ

خنده زن و برگ بهاری و لطافت  تنانۀ دیگر، تصریحی ۀنشان کند.شیء بودن او را بازنمایی می
تخت خواب دو نفره نیز خودش بعد جنسی . کندها است که زیبایی و طراوت را تداعی میدست

در  است.روابط جنسی همسران تلویحاً القاء کننده پیام تأثیر زیبایی و لطافت بر و به پیام داده 
ن همراه با طنازی و لوندی زن را جذاب و راه رفت های لطیف،دست زیبا، مجموع خانم جوان،
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لمس شیء و بالا انداختن آن مفهوم لمس زنانه در نظریه گافمن را یادآوری  تماشایی کرده است.
کند که کلماتی مرتبط با طبیعت و جوانی زن، استفاده میگوینده با صدایی لطیف از  کند.می

استفاده از جنس زن  .سپاردبه ذهن می ضرورت تلاش برای داشتن پوستی زیبا و بدنی شاداب را
 است.« جدایی ناپذیری زیبایی از جنس زن»بیانگر گفتمان:بازیگری این آگهی، و گویندگی در 

 

 هابندی یافتهجمع

ها مورد توجه قرار گرفت به شناسی آگهینتایج حاصل از بررسی رمزگان و عناصری که در نشانه
 شرح ذیل آمده است.

 

 : واقعیترمزگان اجتماعی

 ترکیب جنسی بازیگران
گیرد. تعداد بازیگران زن با ها از دو جنس زن و مرد به میزان مختلف بهره میطور کلی آگهیبه
های درصد( از آگهی 36درصد( بوده است. همچنین در ) 39درصد( دو برابر بازیگران مرد با ) 61)

 19ی متن استفاده شده است تنها )سال( برای پیشبرد خط روای 12مورد بررسی از کودکان )زیر
 گیرد. طور مستقیم مورد استفاده کودکان قرار میدرصد( از آنها مربوط به کالاهایی بود که به

 

 رمزگان پوششی )ظاهر و لباس(

ای که یکی را مد روز یعنی )زیبا، امروزی، جذاب و همه پسند( و لباس را اگر فارغ از نظام نشانه
)زشت، ساده، ...( نگاه کنیم، برداشت متفاوتی از آنها خواهیم داشت. یکی با دیگری را دمده یعنی 

های گوناگون، هارمونی آرام بخش و طیفی از سنت، فرهنگ و رسومات ایرانی را ای از رنگآمیزه
تواند جزئی از آورد. لباس میکند و دیگری تصویری که نظام مد را به ذهن میتداعی می

های باشد. پارسونز در تأیید تفاوت جنسی زن و مرد برای پذیرش نقششخصیت اصلی هنرپیشه 
نامد، دهد. او لباس مردان را یونیفورم میای ارائه میمتفاوت، در کارکرد لباس آنها تفسیر ویژه

توان طبقه و موقعیت اجتماعی مرد را دریافت. اما دربارة لباس یعنی لباسی که به استناد آن می
به نقل از خجسته،  60: 1996ای از طنازی و دلربایی است )جنکینز، آمیخته گوید کهزنان می

1387 :40.) 
درصد(، بلوز  48در آگهی بازرگانی )شبکه یک( غالب بازیگران خانم با پوشش مانتو و شال )

های شیک و به روز، دلالت بر طبقه اند. انتخاب این سبکدرصد(، ظاهر شده 52دامن و پیراهن )
ها پوشش چادر مشهود نبود و این دلالت یک از آگهیرو به بالای آنها داشت. در هیچی اقتصاد
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رسیم که پوشش بر القاء عدم فراگیر بودن این سبک پوشش در جامعه دارد. لذا به این نتیجه می
ها و هنجارهای زن مسلمان در عرصۀ عمومی ولی به سبک تمام بازیگران زن مطابق با ارزش

واجهه با چنین رویکردی، ذهن را فراسوی افق تاریخی، متوجه تحولی گفتمانی امروزی است. م
های گذشته سلامت اخلاقی و پاکی سازد که در پرتو آن زنانی که در دههدر حوزة پوشش می

شد، صرف نظر از این رویکرد در جامعه در گرو حضور اجتماعی آنان با پوشش سنتی دانسته، می
دار تکلیف اجتماعی های جدیدی عهدهوشادوش مردان با پوششهای انسانی دقامت سوژه
خصوص در زنان واجد کارکردی استراتژیک برای پنهان شوند. در واقع حجاب بهانگاشته می
منظور فعالیت در عرصۀ عمومی است. لذا شاهد مشارکت های جنسی یا تَنی آنان بهکردن جنبه

لبته نه چادر( و در عین حال شیک و جذاب هستیم. ها با پوشش محجبه )اگسترده آنان در آگهی
مانند آنها  های خلاقانه خود،کاریو دستبازیگران ها با الگوبرداری از سوژه، این تکرار ۀبه واسط

پایگاه اجتماعی افراد  شوند.یند مصرف وارد میاگونه به فراین و کنندمیآرایش  پوشند،میلباس 
های اسپرت یا پوشش آقایان نیز بیشتر لباسآرایش رمزگشایی شود. تواند در پرتو پوشش و می

پوشش تمامی درصد( بوده است.  19درصد( و تعداد کمی کت و شلوار ) 81پیراهن شلوار )
 کودکان نیز، متعارف بود. البته در برخی تبلیغات )مای بیبی( بدن کودکان برهنه بود.

 

 رمزگان رنگ

در درک پیام و وجهه تصویری آگهی بازرگانی دارد )سلبی و رنگ لباس بازیگران، نقش مهمی 
(. دقت در انتخاب رنگ، شدت و وضعیت آن، موجب انتقال بیشتر مایۀ آگهی به 1380کادوری،

های گرم ها اغلب رنگرنگ پوشش زنان در آگهی(. 1380شود )فیسک، وجهی تصویری می
انگیزه، جوانی، شادابی، پاکی، زیبایی،  )صورتی، زرشکی، ارغوانی، سفید، بنفش( که نماد شوق،

ای، کرم، آبی( که نماد های سرد )سورمهاعتماد و ثروت و رنگ پوشش مردان از رنگ
ها به مثابه بود. رنگ در بعضی از آگهیانتخاب شده  اتکاو  آرامشگرایی، عقل، فضیلت، درون

در آگهی پودر لباسشویی  دهد، برای مثالنماید که معنای اصل متن را تشکیل میلنگری می
 کنیم.های بازیگر درک میهای یک رنگ و شاد خانمنقطۀ ثقل آگهی را تنها با کمک لباس

 

 چهره بازیگران

دستکاریِ صورت امری غیرجنسیتی شده است و مردان نیز دوشادوش زنان به  چه امروزه اگر
توان منکر شد که صورت برای نمی اما چهره برای زنان جایگاهی متفاوت دارد. ؛اندصحنه آمده
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بلکه عضوی است که گویی از موقعیت محدود اندامی خود  ،زنان تنها یک عضو ساده نیست
 یافته است. 1ای نیز وجهی فتیشیستیکو در برهه خارج شده و برای خود هویت و حیاتی مستقل

وجود  ش آنهایی اندک برای نمایگرچه محدودیت، بدنعنوان عضوی از بهصورتِ زن ایرانی 
گویی زن ایرانی فرصت را مغتنم شمرده تا لذا  شود.اما به لحاظ شرعی مشمول حجاب نمی ؛دارد

و تر بیشتر دیده شود باید ظاهربرای اینکه و  این نقش نیابتی را به بهترین وجه ممکن گرداند
ته است یافءدر حکم تمامیتِ زندگی ارتقا این عضو از بدن که در چند دهۀ اخیر، مادی شود.

های مورد بررسی، زنانی خوش چهره، تمامی آگهی دروجود دارد.  روزافزون به بازسازی آن یشوق
بدون شاداب پوست  لاک زده،گاهی  و مرتب های واقعی یا مصنوعیناخنهای کوچک، بینی
و ... بازنمایی شدند. از آنجایی که آرایش نوعی نظام رمزگان اجتماعی است  خال، خط، پیس، لک

درصد( از بازیگران خانم دارای آرایش  75شود، )ه تنظیم روابط اجتماعی نیز با آن انجام میک
در هیچ تبلیغی زنان با آرایش اند. چنانچه بیان شد، درصد( بدون آرایش بوده 25ملایم چهره و )
گر های کلان رسانۀ ملی است. غالب مردان بازیشوند که این امر ناشی از سیاستغلیظ دیده نمی

ر پوستی سفید هستند. البته در مواردی نادر دنیز جوان، با چهره خوب، صورتی بدون ریش و 
های خاص مناسب با نقش محوله، از بازیگران مسن با موهای سپید و دارای جهت القاء ویژگی

درصد( دارای زیبایی طبیعی  77کودکان استفاده شده در تبلیغات نیز )محاسن استفاده شده است. 
 23ه بودند و از هیچ وسیله آرایشی برای زیباتر دیده شدن آنها استفاده نشده است. در مقابل )چهر

از آنجایی که هنجارهای اجتماعی ما در مورد زنان به هایی معمولی هستند. درصد( دارای چهره
نسبت بیشتری بر جذابیت جسمانی تأکید داشته و تصویری مطلوب از بدن زن، تصویری لاغر 

شود، لذا در چند دهۀ اخیر لاغری در ایران به عنوان معیار زیبایی و نه عضلانی تعریف می اندام
های پیشین چنین تأکید شدیدی بر که در مورد نسلاندام مورد توجه قرار گرفته است، در حالی

های باریک اندام و زنان بازنمایی شده در تبلیغات، در قالب مدللذا لاغری موجود نبوده است. 
درصد( هستند. تنها  78هایی ورزیده، عضلانی و بلند قامت )درصد( و مردان با بدن 83بلند قد )

درصد( کودکان  92)درصد( از بازیگران مسن با اندامی تقریباً چاق استفاده شده است. 12در )
با  درصد( آنها چاق بودند. در واقع هیچ کودکی 8کننده در تبلیغات دارای اندام متناسب و )شرکت

 لاغری مفرط نشان داده نشد.
 

 

1. Fetishistic 
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 کنش بازیگران

ها، انتظارات و هویت زنان و مردان بازیگر به عنوان سوژه جنسیتی، محصول صفات، ویژگی
شود. لذا غالباً در همان طور اجتماعی و فرهنگی به آنان نسبت داده میوظایفی است که به

شوند. البته در خصوص زنان ایی میهای جنسیتی بازنمهای همیشگی خود به صورت کلیشهنقش
های دیگر چون فروشنده یا مشاور های همیشگی برخی نقشها فارغ از نقشدر برخی آگهی

های شغلی نمایش داده شده در طور کلی بین منزلتبهآید. های زیبایی به نمایش در میکلینیک
مربوط به مشاغل طبقه متوسط  65متعلق به مشاغل طبقه بالا )پزشک، ملوان، استاد(،  13ها پیام

به مشاغل طبقه پائین )کارگر، آشپز،  22آموز، مدیر شرکت، کارمند( و )معلم، دانشجو، دانش
 آرایشگر، فروشنده و...( متعلق بوده است. 

 

 سطح دوم: بازنمایی 
 زاویه دوربین

کرد نمای ها زاویه دوربین هم سطح چشم بیننده انتخاب شده است و همان کاردر اغلب آگهی
ها نیز زاویه های اصلی آگهی. در برخی آگهیدرشت را دارد یعنی ایجاد ارتباطی نزدیک با سوژه

 شوند.تر از زنان نشان داده میشود که مردان بزرگدوربین طوری تنظیم می
 اندازه نما

العه نماهای کند. در این مطاندازه نما با توجه به معنایی که قصد انتقال آن وجود دارد، تغییر می
ها برای نشان دادن حالت و جذابیت اند. در آگهیدور، متوسط و نزدیک مورد توجه قرار گرفته

 شود. چهره از نماهای نزدیک و تناسب اندام از نمای متوسط و دور استفاده می
 

 بندیترکیب

متقارن حس بندی ناگیرد. ترکیببندی نامتقارن، موضوع معمولاً در یک طرف قرار میدر ترکیب
رسد. پس این آورد چون تصویر دارای الگو یا ساختار به نظر نمیآسودگی و آرامش را پدید می

(. در 1380تواند توهم نظم، ثبات یا آرامش را ایجاد کند )سلبی و کاودری، بندی میترکیب
 بندی بیشتر نامتقارن است و بر احساس آسایش و آسودگی دلالتهای شبکه یک ترکیبآگهی

گرایی صحه کشد و بر واقعها را به تصویر میبندی بیشتر زندگی روزمره سوژهکند. این ترکیبمی
 گذارد.می
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 نورپردازی

ها و کم اهمیت جلوه دادنشان استفاده و از نورپردازی برای تأکید بر سطوح، شکل و جنس سوژه
و توجه بیننده را به نقاط  کننده خلق کردهاز طریق ایجاد فضاهای سایه، روشن آثاری افسون

ها کم تضاد های آگهی(. نورپردازی در اکثر صحنه1380کنند )سلبی و کاودری، خاصی جلب می
گرایی آگهی داشته و قصد طبیعی نمایاندن همه چیز را دارد. نورپردازی است که دلالت بر واقع

ای که گونهاست بهها روشن ها تلفیقی از تیره و روشن، اما در غالب آگهیروی شخصیت
 احساسات و حالات چهره بازیگران مشخص است.

 

 پردازیصحنه

درصد(  32اند. )هایی که بازیگران در آنها به ایفای نقش پرداختههای مورد بررسی مکاندر آگهی
 7درصد(، محل کار ) 5/9درصد(، خیابان ) 8نمای بیرونی منزل ) درصد(، 5/5) داخل منزل

درصد(، مراکز  5/5درصد(، کلاس درس ) 3رصد(، فروشگاه یا مغازه )د 7درصد(، طبیعت )
هایی از حضور زنان است. اگر چه مکانفضای نامشخص بوده  22تفریحی )ورزشگاه، سینما( و 

شود، اما به شدت کمرنگ است. کارگردان با انتخاب نوع وسایل در فضاهای اجتماعی دیده می
ها به آگهیه خوبی بازنمایی کرده است. در مجموع اغلب صحنه نیز فاصله طبقات اجتماعی را ب

های منزلتی، ورزش و ... مبیّن طبقه اجتماعی مدد وسایل صحنه و نمای داخلی و بیرونی، نقش
 بالای جامعه هستند. 

 

 رمزگان ایدئولوژیك

رمزهای ایدئولوژی از این نظر دارای اهمیت هستند که رابطۀ بین رمز فنی و رمز اجتماعی 
کنند و همچنین استفاده تلویزیون از دو رمز یاد شده را به کاربرد نتخاب بازیگران را معنادار میا

های محقق در دو حوزة رمزگان (. بررسی1380سازند )فیسک، تر آنها در فرهنگ مربوط میوسیع
 دلالت دارد. « جنسیتی و جنسی»های بازرگانی بر دو گفتمان اجتماعی و فنی در آگهی

 

 مان جنسیتیگفت

گفتمان جنسیتی بازتولید الگوهای جنسیتی با تأکید بر زنانگی و مردانگی است. اصطلاح 
شناختی، اجتماعی و فرهنگی بین دو های رواندست پرورده اجتماع است و به تفاوت« جنسیت»

نوعی برساخته  ،1جنسیت(. 158: 1381شود )پاک نهاد جبروتی، جنس زن و مرد مربوط می

 

1. Gender 
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وجوه ثابت و عامی  بنا به وجود تنوع فرهنگی در جهان،و  که مبنای فرهنگی دارداست  اجتماعی
طور مستمر از طریق کنش گفتمانی نظام بازنمایی سیاسی ـ فرهنگی است که به شته وندا

ای از باورهای ذهنی است مجموعه های جنسیتی،کلیشهدر واقع (. 1997شود )هال، بازتولید می
به عبارتی وجود این  گیرند.رهنگی و اجتماعی به مفهوم جنسیت قرار میکه مبنای نگرش ف

گونهبه مردان تعلق گرفته، طور جداگانه به زنان/های خاصی بهشود که ویژگیها باعث میکلیشه
ترتیب بدین ویژة تنها یک جنس تلقی شوند. «1خاص بودگی» ای که چنین مشخصاتی به لحاظ

کند بلکه جنسیت وی تعیین می مرد بودگی عمل فرد نیست، بودگی/مبنای قضاوت در مورد زن 
صرف نظر از درست بودن  ـ غیرقابل تغییر یا تعدیل، که او دارای چه خصوصیات مثبت یا منفی

دهد و به خود را نشان میو رمزگان زبانی نیز  ها در سطح زباناین کلیشه است. ـ قضاوت ارزشی
ای به وفور پیدا دارد و بدین ترتیب در ادبیات و زبان هر جامعههای مفهومی کاربرد شکل گزاره

، ضعیف شدن بدن زنان بدن مردانتر بودن مانند: قوی در حوزة بیولوژی بدن برای مثال شود.می
بودن بدن زنان،  اغواانگیزتر، مرداننسبت به زنان ، پیری زودرس ارداری و زایمانبه سبب ب

 ردانمانند: لزوم پوشش بدن زن، لزوم حفظ نگاه م زة پوشش بدندر حوبودن مردان یا  پرخورتر
های این گفتمان، نزدیک بودن به عرصۀ رسانه است. اما این بدان یکی از ویژگیبه بدن زن. 

ها و ... معنا نیست که اعتبار خود را لزوماً از رسانه کسب کند زیرا منشأ اصلی آن فرهنگ، ارزش
ای متفاوت با گونههایی است که در آن هویت زنانه بهعرصه های جمعی یکی ازاست. رسانه

های جمعی ما با آن چیزی ها در رسانهشود. به باور بعضی از فمنیستهویت مردانه برساخته می
« قدرت نمادین مردانه»در مقابل « فنای نمادین زنانه»توان از آن با عنوان روبرو هستیم که می

بر کم اهمیتی و ناچیز شمردن زنان و قدرت نمادین مردانه بر مهم  یاد کرد. فنای نمادین زنانه
: 1380های جمعی تأکید دارد )استریناتی، شمردن و تأکید بر نقش سازنده آنان در جامعه و رسانه

نظران مطالعات فرهنگی نتیجه گرفت که، در توان هم صدا با صاحببنابراین می(. 242
شود. می و پی در پی جنسیت زنانگی و مردانگی تولید و بازتولیدطور مکرر های بازرگانی بهآگهی

زن فقط در خانه به عنوان مادر، کدبانو، همسر و ... و مرد سمبل قدرت، خردورزی و عقلانیت 
گافمن به شش تصویر مرسوم و متداول نمایش جنسیت در آگهی اشاره نشان داده شده است. 

 اً مصادیق آن مشهود بود:که در تبلیغات مورد بررسی عین کندمی

 

2. Specific  
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به بوده که زنان بزرگتر از مردان قد و اندازه  معمولاًی مورد بررسی هادر آگهی اندازه نسبی:
 )تبلیغ مایع و پودر لباسشویی اکتیو(. نماد اقتدار است های اجتماعی،لحاظ آیین

شکل استعمال  بهآن  مصادیق کنند.ها زنان اشیاء را لمس و نوازش میدر آگهی لمس زنانه:
)مایع ظرفشویی پریل ـ مایع  چه و غیرهب نوازش ها،لمس لباس جویانه یک محصول،لذت

به آنها شکل ، را دستکاری ءکه مردان اشیادر حالی .استتوسط زنان لباسشویی اکتیو ـ کرم نیوا( 
  کنند )آگهی ردیاب خودرو افرا(.داده یا محصولی تولید می

اند که با به صورتی بازنمایی شدههای مورد بررسی آگهیزنان در  مردان و :بندی نقشرتبه
رود های جنسیتی سنتی بکار میای فرهنگی که در جهت بازسازی نقشهای کلیشهنقش

مهاجم و مقتدر به تصویر  فعال، هایی مسلط،مردان معمولاً به صورت انسان سازگاری دارند.
ها اغلب های متنوع و مهمی را که موفقیت در آننقشو )آبمیوه شریسا ـ بانک مهر(  کشیده شده

)چای کاپیتان، پریل طلایی، پودر پرسیل(  منطق و قدرت است کفایت، ای،مستلزم مهارت حرفه
)روغن فامیلا، یخچال  و دختر خانواده، همسر ادرمدر نقش  بیشتررا  انزن. اما کنندمی ءایفا

و تصویر زن در لباس یک زن شاغل و بینیم میای هآن هم در شکلی قالبی و کلیشالکترواستیل( 
دار و در درصد(، خانه 5/87های تحقیق زنان در )براساس یافته .اجتماعی بسیار کمرنگ است

درصد( از مردان در حال انجام 13اند. البته )درصد( در مشاغل متعارف بازنمایی شده5/12)
های دیگران را کنترل میمردان کنش ها،یآگه درهمچنین اند. کارهای خانگی نشان داده شده

زنان معمولاً در حال استفاده از محصول تبلیغ  گیرند.که زنان تحت کنترل قرار میحالی در کنند،
 های شغلی،های مدیریتی به ویژه در نقشمردان در نقشکه شوند. در حالیشده، نشان داده می
صول یا راهنمایی و آموزش آن هستند )قابلمه و در حال شرح دادن محدهند به زنان آموزش می

است استدلال و تفکر منطقی نیازمند که ی، علمی، موضوعات اقتصادآگرین، پودر پرسیل(. لذا در 
موضوعاتی که در ارتباط با مسائل مصرفی ها( و در )تبلیغات مربوط به بانک از بازیگران مرد

هایی مثل مهد مردان در مکان ،شود. هر چندمیاست از بازیگران زن استفاده خانوادگی  احساسی،
ها این نقششوند، اما بازنمایی می یا سرآشپز )پریل طلایی(در نقش آشپز نیز کودک یا آشپزخانه 

 .شودبه عنوان امری غیرواقعگرایانه تلقی می
 

 خانواده

نقش افراد بوده پیام بازرگانی همراه با ایفای  44های مورد بررسی در این تحقیق در میان آگهی
طور مساوی افراد در قالب خانواده یا در ایفای نقش خارج از قالب است که از این میان به
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ای بوده است که گونهها بهبازنمایی خانواده در آگهیدرصد موارد،  50اند. در خانوادگی ظاهر شده
 رانسل، آبمیوه شریسا و ...(.)خدمات ای مردان یا از خانه غایب هستند یا از آن فاصله دارند معمولاً
نقش مرد نظارت و حمایت است و  دهد.کارکردی ویژه را نشان می معتقد است که فاصله،گافمن 
گر حضور نشانمردان در خانه، تلویحاً  البته نبود شود.زنانه تلقی می ةطور سنتی یک حوزخانه به

این ر آن است. دسیتی در محیط تقسیم جنآنان در محل کار در راستای تأمین رفاه خانواده و 
 ودرصد(  87) نقش آنها بیشتر به امور داخل خانهو  های خانوادگیزنان اغلب در موقعیت ،بررسی
در موارد اندکِ حضور در حتی  شوند.های بیرون از خانه نشان داده میدر موقعیتبیشتر مردان 

به این ترتیب غالب تصویرها درات(. شوند )همراه بانک صااز زنان نمایانده میداناتر خانه نیز 
همچنین روابط )مایع لباسشویی اکتیو(.  نشان دادن کار در خانه است ،و هویت مادران زنان ةدربار

. مصداق این وجود دارد خاصی میان کودکان و والدینی که به لحاظ جنسی شبیه آنها هستند،
ا عروسکی در بغل به مادر چسبیده و که در آن دختر بچه ب« مایع لباسشویی اکتیو»ادعا، تبلیغ 

و آشپزخانه  خانگی طور کلی لوازمبهپسر بچه با کمی فاصله از پدر در حال بازی با توپ است. 
)ردیاب  شوندتوسط مردان تبلیغ می ... کامپیوتر و الاهای صنعتی مانند اتومبیل،توسط زنان و ک

 خودرو(.

  شدن فرودستی و فرمانبرداری آیینی 

مردان همیشه و در وضعیت انقیاد ، تابع و های وابستهطور کلی زنان در نقشبه هادر آگهی
)پوشک  لبخندزدن، دادن ای همچون سرویسزنان بیشتر رفتارهای دلجویانهد. مستقل هستن

د )بانک جدی و مقتدر هستن مردان کاملاً در مقابل،دهند. هپی، مای بیبی(، از خود بروز می
ای دارد به نحوی که ها جنس مذکر نقش برجستهدر غالب پیامان و ...(. الحسنه مهر ایرقرض

اندر کار بوده و مشارکت فعال دارند، نیز هایی که زنان دستغلبه و تمایز آن حتی در عرصه
 منفعل، احساساتی،یی چون هاها کلیشهآگهی در حقیقت،شود )مایع پریل طلایی(. مشاهده می

و ... مردان مستقل و قدرتمند بودن  فعال، عاقل،در مقابل را ... زنان فرودست بودن و وابسته و 
کمرنگ تا حدی نسبت به گذشته بازنمایی گونه اینهرچند . دنکنان مخاطبان بازتولید میهدر اذ

در برخی  ای فرهنگی نیست.اما این به معنای از بین رفتن تصاویر و ایماژهای کلیشه شده است،
ای کن کردن نگاه کلیشهتصویر کشیدن ظاهر مدرن از زن ایرانی سعی در ریشهها نیز با به آگهی

شود. چنانچه در به زن را دارند، اما کماکان جایگاه زن محدود به محیط خانه، آشپزخانه و... می
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خانمی امروزی مشغول کار در آشپزخانه است. از سوی دیگر « تی اند دی»تبلیغات محصولات
های همیشگی با ظاهری مدرن به تصویر ه تبلیغات، زن را خارج از نقشگاه نیز مشاهده شد ک

که در آن زن مدرن در فضایی شبیه یک « مایع ظرفشویی هوم کر»کشد. مانند تبلیغ می
پردازد. بنابراین ساختارهای سازنده گفتمان جنسیت نظام دوگانه زنانه / نمایشگاه به تبلیغ کالا می
دهد. در این گفتمان، های برساخته خود قرار میو بازتولید هویت مردانه را در کانون تولید

های مربوط به امور عرصۀ عمومی )سیاست، قدرت، تجارت، نظارت و ...( به مردان و نقش
های مربوط به عرصۀ خصوصی )تربیت و پرورش فرزندان و اداره امور داخلی خانه( به زنان نقش

 های مورد بررسی زنان در حال رانندگی نشان داده نشدند.کدام از آگهیشود. در هیچسپرده می
های همسری و مادری هایی از ساختارهایی است که بر وظایف و الزاماین گفتمان نشانه

های خود را مطالبه کند برای آنها باقی کند و فضایی که بتواند در آن آزادی و لذتاصرار می
های سنتی زنان و سیطرة نوعی نقش ها تأکید برطور کلی فضای حاکم بر آگهیبهگذارد. نمی

نگاه خاص نسبت به حضور آنان در جامعه وجود دارد و به لحاظ جنسیتی نوعی سلطه مردانه بر 
موردی که از زنان در  44دهد از نشان می های بازرگانی مشهود است. همچنین نتایج تحقیقپیام

درصد(  84ی تبلیغی مورد استفاده مستقیم زنان و )درصد( آن کالا16آگهی استفاده شده، تنها در )
دهندة خصلت ابزاری داشتن آنان از کالاها مورد استفاده مستقیم آنان نبوده است. این امر نشان

های را کلیشه توان آنرسد همان عناصر گذشته که میبه نظر میدر مجموع ها است. در آگهی
شکل و شمایلی پیشرفته و امروزی به تصویر کشیده وجود دارند اما با  نامید، / همیشگی سنتی

، پذیریمسئولیت پذیری،ریسک جستجوگری،، فعالیت اجزای هویت مردانه: تبلیغات. در شوندمی
 انجام خدمات منزل تمیزی، زیبایی، لطافت، و اجزای هویت زنانه: نیازیشجاعت و بی استقلال،
محصول زبان و  کنیمرک مید قالب جنسیت رآنچه از زنانگی و مردانگی ددر مجموع هستند. 

های مشخص یا ما را در جهت نقش یی است کههایعنی برساخته رفتارهای اجتماعی ما است،
 کنند. های اجتماعی مشخصی هدایت و کانالیزه میبندیگروه

 زنانگی و مردانگی است. بر این اساس نقطه کانونی گفتمان جنسیتی:

 گفتمان جنسیتی   های شناورمفاهیم یا دال

مادری، همسری، فرودست، فروتنانه، بدون قدرت، وابسته، خدمتگزار، و .../ حامی، ناظر، مستقل، 
 فعال، قدرتمند، فرادست، خردورز، باتجربه، مدیر و ...
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داری، همسری، مادری، خانههای بندی دالدر واقع سوژة زنانه و مردانه از قِبَل مفصل
زنانگی و »وتنانه، بدون قدرت، محبوس در خانه، منفعل و ... حول دال پذیر، فرودست، فرسلطه

 شود.برساخته می« مردانگی
 دهد:بندی گفتمان جنسیتی را نشان میمفصل 1شماره تصویر 

 
 

 بندی گفتمان جنسیتیمفصل. 1تصویر

 گفتمان جنسی

است.  شناختییک واقعیت زیست کند وهای فیزیکی بدن اشاره میبه تفاوت« جنس»
های نوین ارتباطی و اطلاعاتی مختلف در ها، فناورها، ابزارها، شبکهگفتمان جنسی از سوی رسانه

در فرهنگ بصری مدرن که هویت فرد با ظاهر او پیوند تنگاتنگی یافته گیری است. حال شکل
مجلات و  های مختلف مانند تلویزیون،های زیبا و متناسب از رسانهافراد شاهد تبلیغ بدن است،
که در است هایی ر زیبا مفهومی برساخته از گفتمانهاظ های اجتماعی مجازی هستند.شبکه
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 بر برند.گفتمانی با هم به سر میهای پیوستۀ میانتنازع و تضاد با یکدیگر در کشمکش تقابل،
سلط آن دوره های مباورهای بنیادین و ذائقه بر مبنای مفروضات، امر زیبا در هر دوره، این مبنا،

تواند از ثبات و پایداری لازم برای ماندگاری گاه نمیاگرچه هیچ شود؛تعریف شده و رواج داده می
در این  گیرد.های رقیب در معرض فروپاشی قرار میبرخوردار باشد و همواره از جانب گفتمان

تواند از این تنازعات نمی همچون هر ساخت گفتمانی دیگر، مثابۀ ساختی گفتمانی،بدن  به میان
و فرامین  که با اصول های گفتمانی هستنداین آرایش در حقیقت، ها به دور باشد.و کشمکش

 / و متناسب نامطلوب / مطلوب نازیبا، / زیبا نابهنجار، / تمایز میان بدن بهنجار نانوشتۀ خود،
چنان در افراد گاه آن این فرامین کنند.نامتناسب را در برهۀ زمانی خاص تعریف و ترویج می

همه مکانی  بدیهی، عینی، و ماهیتاً شوند که امر زیبا را به مثابۀ امری ذاتاًسازی میجامعه درونی
کشف دوبارة بدن پس از یک هزاره تقواگرایی »گوید: بودریار می دهند.و همه زمانی جلوه می

به آن در تبلیغات، مد، فرهنگ خود را در قالب آزادسازی فیزیکی و جنسی بدن، حضور همه جان
اش پوشی، اسطوره لذت که احاطههای غذایی، درمان، شیکها یا کیش بهداشت، رژیمتوده
)لوبرتون، « کند و همه و همه گویای آن هستند که بدن به موضوع رهایی تبدیل شده استمی

زار سرمایه قرار دارد و (. در این بازار بدن بیشتر در کانون و توجه خرید و فروش در با123: 1392
داری را به فروش برساند. در های سرمایهگری، کالاهای تولید شده غولقرار است از طریق جلوه

و زنان به « صاحبان نگاه»مردان به عنوان ای که نظام مردسالار پیموده است،روندهای تاریخی
را « نگاه مردانه»قدر ان آنزن بر این اساس، شوند.هایی برای نگریستن قلمداد می«ابژه»عنوان 

 کنند.می ارزیابی )نگاه مردانه( کنند که خودشان هم خودشان را بر این اساسدرونیِ خود می
های شبکه یک جنسیتی است و های رسانۀ ملی گفتمان غالب در آگهیاگرچه بر اساس سیاست

هایی از بکه یک لایهها نشان داد در شلیکن به دور از گفتمان جنسی نیز نیست. نتیجه بررسی
منظور جلب توجه گران در گام اول به گونه که تبلیغاتگفتمان جنسی مشهود است. بدین

گیرند. بنابراین، بدن نقش اساسی دارد. مخاطبان از زنان و مردانی زیبا و جذاب و ... بهره می
را هدف خود قرار ها شود. اغلب بدنهای جنسیتی که از زن و مرد در تبلیغات ارائه میکلیشه

های خاص، مردان شوند افرادی هستند با بدندهند. زنان و مردانی که در تبلیغات ارائه میمی
بلندتر، ورزیده و عضلانی، جوان بوده و زیبایی و نشاط خود را مدیون مصرف کالاهای بهداشتی 

اب هستند که های شادکنند. زنان نیز اغلب لاغر اندام، ظریف با پوستو پزشکی معرفی می
هایش شوند. در مجموع رسانۀ ملی به دلیل محدودیتعنوان افرادی شاد و موفق شناسانده میبه
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آمیز و در چارچوب گفتمان جنسیتی قرار تواند نگاه شهوانی داشته باشد؛ بلکه باید محبتنمی
انی، شادابی، های شناورِ زیبایی، لطافت، جوگیرد. لذا گفتمان جنسی تبلیغات شبکه یک حول دال

پذیری و جذابیت خود را دارند. های پنهانش سطح تحریکتناسب اندام و ... است که در لایه
اگرچه محدودیت فرهنگی مانع استفاده از زنان عریان در همچنین در حوزة گفتمان جنسی، 

 بهداشتی، تبلیغات فزاینده لوازم آرایشی واستفاده ابزاری از زنان، اما  ؛تبلیغات تجاری شده است
به تصویر کشیده ، دستکاری و بازسازی تنها شیء نیازمند مرمترا جسم زن و ...،  هاکلینیک

پخش  .اندها تصاویری غیرواقعی از زن ساختهاین آگهی)کلینیک زیبایی مای و ...(.  است
نیازهای  و پررنگ شدنبه نیازهای واقعی زنان  یتوجهکم  موجبگونه تبلیغات اینروزافزون 

منزله ابزاری در های جدید به شکل زن مدرن ایرانی بهلذا زنان در نقش ده است.شکاذب آنان 
مورد آگهی در شبکه یک نشان داد که تعداد زنان یا  72اند. بررسیداری درآمدهخدمت سرمایه

جنسی آنچه  گفتمانبه لحاظ مورد بوده است.  3الی  2مردانی با اندام چاق بسیار کم و در حدود 
و را پوشی، بینی کوچک، صورتی شاداب و ... ا، شیککشیدگی و متوسط بودن بدن زن، شددیده 

دمده جلوه می را مفاهیمی طرد و منسوخ و اصطلاحاً...  گی وبه امری زیبا تبدیل کرده و فربه
 دهد.
زنی که در نقش مادر است مسن و چاق نشان « همراه بانک صادرات»برای نمونه در تبلیغ  

کند که چاقی مُد روز نبوده و قدیمی و تاریخ شود و این پیام را به مخاطب القاء میاده مید
گیری بدنی نرمال و استاندارد است و زیبایی، هایی از شکلاین گفتمان نشانهگذشته است. لذا 

شود. در شبکه یک گفتمان نشاط، سرزندگی، جوانی، لطافت و ... در بدن متناسب متجلی می
خواهد کارکرد فریبندگی و دل فریبی یا ... نیز داشته مثلاً از نمایش صورت زیبای زن میجنسی 

زیبایی بدن او را القاء و نماد زیبایی زنانه را ترسیم نماید. در واقع اگر چه زن نمایش داده شده در 
ل در اکثر تبلیغات، پوشیده اما مدرن، زیبا، جذاب بوده و این تصویر الگوی زن مطلوب و مورد قبو
شود. یعنی تبلیغات است و در واقع با بازنمایی چنین زنان و مردانی این تیپ از بدن برجسته می

های شود. اگر چه سیاستبازتولید آن قاعده ای که بین زنان است در تبلیغات رسانه تولید می
کند که وری میها این نکته را یادآگونه بدنزدایی است با نمایش اینرسانۀ ما مبتنی بر جنس

های حوزة بدن سازنده بدن همواره در جامعه امروزی تحت کنترل است. در واقع نمادها و نشانه
زمینۀ آنچه از این وجوه نمادین نشانه در پسمفاهیمی چون زیبایی، طنازی، لطافت و ... است. 

فظ زیبایی، توجه به ح»ها به صورت کردارهای بازیگران آگهی مشهود است در دال این نشانه
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گیری به لحاظ گفتمان جنسی، در مجموع بهرهشود. نمایان می...« تناسب اندام، شیک پوشی و 
های زیبا های ورزیده و چهرهگیری از مردانی با بدنها بیشتر بوده هر چند با بهرهاز زنان در آگهی

در تبلیغات وسایل حیات(.  شود )شامپوبر بعد زیبایی شناختی بر بعد قدرت آنان نیز تأکید میعلاوه
ها اغلب نقش محوری بر عهده زنی است که در آگهی حضور دارد و نه اطلاعاتی منزل و خوراکی

بیند را می تبلیغ به همین دلیل نظر مخاطبی که این شود.آن کالا به بیننده منتقل می ةکه دربار
ای تصویر رسانه شود.جذب الا خرید کبازیگر و در پی آن  به نوع رفتارهای زن، بیشتر از کالا

بازنمایی شده از زن ایرانی از یک سو جذاب، اما پوشیده از نگاه مردانه و از سویی دیگر اروتیک و 
های جنسی است. در واقع زن ایرانی بازنمایی شده، همزمان از سوی سیستم برانگیزاننده خیال

شده و از سوی سیستم سیاسی ـ  پدرسالارانه سنتی و دینی در سطح خانواده به حاشیه رانده
دهد. بنابراین سوژه مذهبی در سطح کلان حکومت دینی تجربه زن ایرانی از بدنش را شکل می

هایی چون زیبایی، لطافت، جوانی، نرمی و ... به موازات مرکزیت یافتن دال جنسی در پیوند با دال
های رسانۀ ملی و فرهنگ دینی طور کلی مطابق با سیاستگردد. بهبازآفرینی می« ابژه جنسی»

حاکم بر جامعه در تبلیغات شبکه یک، بعد جنسی بدن تنها منحصر به ابعاد زیبایی، لطافت، ... در 
حریم عفاف و حجاب است و در آن سکس آشکار نمایان نیست و بعد جنسیتی بیش از بعد 

ن، تن زدودگی وجود دارد ها نیز حتی با وجود مشارکت زناجنسی قدرت دارد. البته در برخی آگهی
روابط جنسی آشکار که در بعضی تبلیغات بازرگانی  در مجموع اگرچهو بدن نقشی در آنها ندارد. 

طور محسوسی استفاده ابزاری از اما به شود،های تلویزیونی ما دیده نمیغربی وجود دارد در برنامه
 .زندزن به صورت پنهان در تبلیغات بازرگانی موج می

 دهد: بندی گفتمان جنسی را نشان میمفصل 2شماره تصویر 
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 بندی گفتمان جنسی. مفصل2تصویر

 

 سطوح جنسی

 وجود دارد.« عاطفی، زیبایی، جنسی، کلامی»در حوزة گفتمان جنسی، چهار سطح جاذبه 
 توجه به جنس زن به عنوان یک عنصر یا موضوع جنسی است. جاذبه جنسی: 

مثبت، منفی و عواطفی است که تجارب یک فرد را در  میزان احساساتجاذبه عاطفی: 
 دهد. پاسخ به تبلیغات شکل می

های ظاهری مشتمل بر زیبایی چهره، پوشش و ... موجب در این سطح جاذبهجاذبه زیبایی: 
شود و باعث کنجکاوی مخاطب و های ظاهری بازیگر تبلیغات میکشش مخاطب به ویژگی

 شود.ترغیب او به تماشای آگهی می
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از آن استفاده خود صدا یک ابزار منعطف جالب است که برای ساخت هویت جاذبه کلامی: 

وجود حظ سمعی را بهای است که احساس به گونهتُن و طنین صدا در جاذبه کلامی  .کنیممی
نشان داده که مردان صداهای نیز  مطالعاتآورد. این ویژگی در صدای زنانه مشهود است. می

در تبلیغات، گاه صدای گوینده یا راوی و بازیگر تبلیغات نقش مهمی . را دوست دارند نازک زنانه
داشته و جذابیت جنسی صدا موجب شده است تا فضای تبلیغ به نوعی به سوی گفتمان جنسی 
سوق داده شود. در این حوزه نیز سطوح جنسی متصور است و لیکن در تبلیغات رسانۀ ملی در 

 بوده است. « ه زنانگیجلب توجه مرد ب»سطح 
 دهد:سطوح جنسی را نشان می 3شماره  تصویر

 

 
 . سطوح جنسی 3تصویر

 بندیجمع
های بازرگانی شبکه یک بر دو های محقق در دو حوزة رمزگان اجتماعی و فنی در آگهیبررسی

 گفتمان جنسیتی و جنسی دلالت دارد.
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 مدل مفهومی استخراج شده:

 
 . مدل مفهومی4تصویر

 
های ویژگی مان جنسیتی بازتولید الگوهای جنسیتی با تأکید بر زنانگی و مردانگی است. ازگفت

این گفتمان، نزدیک بودن به عرصۀ رسانه است. اما این بدان معنا نیست که اعتبار خود را لزوماً 
گافمن به شش تصویر ها و ... است. از رسانه کسب کند، زیرا منشأ اصلی آن فرهنگ، ارزش

که در تبلیغات مورد بررسی عیناً  کندو متداول نمایش جنسیت در آگهی اشاره می مرسوم
بر این اساس بندی نقش و ... مصادیق آن مشهود بود. برای مثال: اندازه نسبی، لمس زنانه، رتبه

های شناور مستقل، فعال، نقطه کانونی گفتمان جنسیتی زنانگی و مردانگی است که حول دال
های رسانۀ ملی اگرچه بر اساس سیاستهمسری، منفعل، فرودست و ... است. حامی، مادری، 

گفتمان جنسی نیز نیست. و لیکن به دور از  های شبکه یک جنسیتی استگفتمان غالب در آگهی
آمیز و در تواند نگاه شهوانی داشته باشد، بلکه باید محبتهایش نمیرسانۀ ملی به دلیل محدودیت

تی قرار گیرد. لذا گفتمان جنسی تبلیغات شبکه یک، کارکرد فریبندگی و چارچوب گفتمان جنسی
و های شناورِ زیبایی، لطافت، جوانی، شادابی، تناسب اندام و ... است دل فریبی داشته و حول دال

های که در لایه گرددبازآفرینی می« ابژه جنسی»سوژة جنسی به موازات مرکزیت یافتن دال
خواهد ری و جذابیت خود را دارد. مثلاً از نمایش صورت زیبای زن میپذیپنهانش سطح تحریک

های رسانۀ مطابق با سیاستطور کلی زیبایی بدن او را القاء و نماد زیبایی زنانه را ترسیم نماید. به
ملی و فرهنگ دینی حاکم بر جامعه در تبلیغات شبکه یک، بعد جنسی بدن تنها منحصر به ابعاد 

... در حریم عفاف و حجاب است و در آن سکس آشکار نمایان نیست و بعد  زیبایی، لطافت،
ها نیز حتی با وجود مشارکت زنان، در برخی آگهیجنسیتی بیش از بعد جنسی قدرت دارد. البته 
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تن زدودگی وجود دارد و بدن نقشی در آنها ندارد. در حوزة گفتمان جنسی، چهار سطح جاذبه 
وجود دارد. در سطح جاذبه کلامی سطوح جنسی مختلفی « میعاطفی، زیبایی، جنسی، کلا»

بوده است. « جلب توجه مرد به زنانگی»متصور است و لیکن در تبلیغات رسانۀ ملی در سطح 
دست آمده کاملاً مشهود است که هر دو گفتمان تحت تأثیر سه طور کلی بر مبنای نتایج بهبه

ن بر دو گفتمان جنسی و جنسیتی بیشتر است. دو نهاد نهاد دولت، رسانه، دین است. تأثیر نهاد دی
شوند کنند و سبب قدرت بخشیدن به آنها میها را نمایندگی میرسانه و دولت هر یک از گفتمان

های اجتماعی از الگوی پنهان البته در کنار این نهادها برخی از روابط و امکانات مانند شبکه
ها از آنجا نشأت میآنها را بر عهده داشته و فراخوانکنند و گاه نمایندگی جامعه حمایت می

گیرند. هر چند در گذشته )دهه شصت( در ارتباط با بدن و ظاهر، دهه سادگی و اولویت باطن و 
: 1392کنند )کاشی و ستوده، یاد می« 1گفتمان تن زدودگی»روح بر جسم بود و از آن با عنوان 

(. اما امروزه در مقابل آن، گفتمانی شکل گرفته که 1396پور و دیگران، به نقل از حسن 889
های توجه به بدن در آن اهمیت یافته و این میزان توجه به بدن و تن به انفجاری از تن سالاری

های مدون و مصوب سازمان رسد سیاستمتنوع و متمایز تبدیل شد. بر این اساس به نظر می
ا متناسب با تحولات و تغییرات فرهنگی جامعه هصداوسیما درخصوص استفاده از زنان در آگهی

امروز به روز نشده و نیاز به بازنگری دارد و این پژوهش شاید بتواند چراغ راهی در حوزة 
گذاری فرهنگی برای زنان و خانواده باشد. چرا که بر اساس گفتمان جنسی و جنسیتی سیاست

ای د و لزوم روشنگری در سپهر رسانهشود که چه تعریفی از زن در تبلیغات وجود دارمشخص می
 یابد. ضرورت می

داد، گفتمان جنسی تبلیغات شبکه یک در چهار سطح جاذبۀ های موجود نشان همچنین یافته
گذاران و مدیران رسانۀ ملی باید مراقب جنسی، زیبایی، عاطفی و کلامی است. بنابراین، سیاست

لید از تبلیغات ماهواره که گفتمان جنسی آنها در باشند که در همین سطوح باقی مانده و به تق
 جهت تحریک به شهوت و ... است، سوق داده نشود.

  

 

 (. تن دال، تحول فرهنگ سیاسی در سینمای پرمخاطب ایران1392) برای مطالعۀ بیشتر رجوع شود به: حسینی، م. .1

 .ات رخداد نو(، تهران: انتشار1390-1357)
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 منابع و مأخذ

 
-75:  4،  شماره شناسی ایرانمجله جامعه، «بدن به مثابه رسانه هویت»(، 1381آزاد ارمکی، تقی و حسن چاوشیان )

57 . 

 .نو گام تهران: نظر،پاک  ثریا ترجمۀ  ،عامه فرهنگ هاییهنظر بر ایمقدمه (.1380دومینیک ) استریناتی،

 ، ترجمۀ محمدحسین پاینده، تهران: انتشارات آگاه. مطالعات فرهنگی دربارۀ فرهنگ عامه(. 1385استوری، جان )

 اختران.  :تهران لیلا جوافشانی و حسن چاوشیان، ۀترجم ،میشل فوکو(. 1386) بری اسمارت،

اولین کنفرانس ملی توسعه پایدار در علوم تربیتی و روان، مدیریت بدن زنان و رسانه(. 1393) اللهوریدیان، محمد 

 .شناسی، مطالعات اجتماعی و فرهنگی

نامه ، پایانکارکرد هویتی آن بازنمایی بدن در شعر کودک و نوجوان با تکیه بر(. 1396بهمدی مقدس، نجمه )

 دکتری دانشگاه فردوسی مشهد، دانشکده ادبیات و علوم انسانی دکتر علی شریعتی.

 .تهران: گام نو ،چاپ اول ،فرادستی و فرودستی در زبان(. 1381)ریم نهاد جبروتی، مپاک

 ، سومینزنان و مردان تأملی بر نقش جنسیت در سبك مدیریت بدن(. 1397جلالوند، انسیه، افسانه توسلی )

 .شناسی و علوم اجتماعینفرانس ملی جامعهک

 ، انتشارات دانشگاه صداوسیما.شناسی انتقادی تبلیغات تجاریجامعه(. 1396خجسته، حسن )

 .35-55: 52، شماره فصلنامه پژوهش و سنجش، «ساختاربندی هویت زنان(. »1387)خجسته، حسن 

  .کتاب صبح ، تهران:، چاپ اولثیرات آنأت تبلیغات و(. 1381) داهلبرگ ادوارد

 ، تهران: تیسا.درآمدی بر تاریخ فرهنگی بدن در ایران(. 1391پور )ذکایی، محمدسعید و مریم امن

 انتشارات آگه.: تهران ،فرهنگ مطالعات جوانان. (1386) محمدسعید ذکایی،

فصلنامه علمی ، «های پربینندة تلویزیونیبازنمایی اقوام ایرانی در مجموعه( »1392) نیافتحی زردار، زرین و محمد 

 .41-62: 24،  شماره مطالعات فرهنگ ـ ارتباطات

 ، ترجمۀ علی عامری مهابادی، تهران: انتشارات سروش. راهنمای بررسی تلویزیون(. 1380سلبی، کیت و کادوری، ران )

 ، ترجمۀ باقر پرهام، تهران: نشر آگاه.نظم گفتار(. 1378، میشل )فوکو

 ها.، ترجمۀ شعبانعلی بهرامپور و دیگران، تهران: مرکز مطالعات رسانهتحلیل انتقادی گفتمان(. 1379فرکلاف، نورمن )

 نی  ، ترجمۀ نیکو سرخوش و افشین جهاندیده، تهران:مراقبت و تنبیه تولد زندان(. 1378فوکو، میشل )

 ، ترجمه نیکو سرخوش و افشین جهاندیده، تهران: نی اراده به دانستن(. 1383فوکو، میشل )

مطالعات راهبردی ، «مدیریت بدن و رابطه آن با پذیرش اجتماعی بدن»(، 1387فاتحی، ابوالقاسم و ابراهیم اخلاصی )

 . 9-42: 41)کتاب زنان سابق(، شماره  زنان

 انتشارات صبح صادق.: قم ،ف و سبك زندگیمصر.  (1382) محمد فاضلی، 

، تهران: 20، شماره فصلنامه ارغنون ، ترجمۀ مژگان برومند، چاپ دوم،«فرهنگ و ایدئولوژی(. »1380فیسک، جان )

 انتشارات وزارت فرهنگ و ارشاد اسلامی. 
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، تهران: انتشارات 19،  شماره فصلنامه ارغنون ، ترجمۀ مژگان برومند، چاپ دوم،«فرهنگ تلویزیون(. »1380فیسک، جان )

 وزارت فرهنگ و ارشاد اسلامی.

 علمی مجلۀ، «مطالعه کیفی نگرش و ادراکات زنان از بدن با تاکید بر جراحی زیبایی(. »1396قاسمی، افسانه )

 .173-194، شماره شناسی کاربردیجامعه

 زن و جامعهمجلۀ علمی ، «نناز نبد مدیریت بر جمعی یهاسانهر فمصر (. »تأثیر1391) پناهحسن حسین ،امید، قادرزاده

 .125-153 : 3شماره ، شناسی زنان سابق()جامعه

واکاوی گفتمان نظارت بر تن زنانه در ایران پس از انقلاب (. »1392کاشی، غلامرضا؛ محمدجواد هلالی و مینا ستوده )

 .73-98: 32، شماره فصلنامه علمی مطالعات فرهنگی و ارتباطات، «اسلامی

 نی.نشر : تهران ناصر موفقیان،ترجمۀ  ،«جامعه و هویت شخصی در عصر جدید تشخص؛ تجدد و». (1387آنتونی) گیدنز،

  ،فصلنامه تحقیقات فرهنگی ،«بازنمایی ایران در سینمای هالیوود» (.1388گیویان، عبدالله و محمد سروری زرگر ) 

 .147-177:  8 شماره

 تهران: نشر ثالث. ، ترجمۀ ناصر فکوهی،شناسی بدنجامعه (.1392) داوید ،لو بروتون

مورد  مدیریت بدن و رفتار باروری؛ رسانه،مصرف(. »1394) مقدس سعیدو  اصفهانیمسعود کوچانی ؛حسین، محمودیان

 .173-196: 31، شماره فصلنامه علمی پژوهشی راهبرد فرهنگ، «زنان معلم یاسوج مطالعه:

 .تهران: نشر نی ،محمدی. ترجمۀ احمد گلمعنا، فرهنگ و زندگی اجتماعی .(1391)هال، الف. 
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