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  چكيده
نـد و بـر درك و شـناخت مـا از جهـان پيرامـون اثـر        ا آنة دهنـد  بلكه شكل ها واقعيت ةدهند تنها بازتاب ها نه رسانه
هاي اجتماعي، كـه   هاي سنتي خود به فعاليت در عرصه هاي اخير در كنار نقش رغم آنكه زنان در دهه به. گذارند مي

 نظـر  انـد، بـه   تثبيـت كـرده  ها  آن و جايگاه خود را در بسياري از  شد، روي آورده در گذشته مختص مردان تلقي مي
 ةهـاي برسـاخت   هاي سنتي و ويژگي اي از آنان ارائه داده و بيشتر بر نقش ها همچنان تصويري كليشه رسد رسانه مي

آن با  ةبازنمايي زنان در تبليغات تلويزيوني ايران و مقايس ةبه دنبال شناخت نحو ،در اين مطالعه .كيد دارندأآنان ت
 امريكـا شـده در مـورد    ابتدا با مرور برخي تحقيقات انجام. هستيم كاامريبازنمايي زنان در تبليغات تلويزيوني  ةنحو

هاي قابـل مقايسـه از ايـن تحقيقـات اسـتخراج و در       سپس مقوله. وضعيت زنان در اين تبليغات تشريح شده است
 ةزميندهد كه تبليغات بازرگاني اين دو كشور در  نتايج تحقيق نشان مي. كار گرفته شده است مورد ايران به ةمطالع

هـايي   هـا و ويژگـي   دو نقـش  كنند و هـر  و اغلب شبيه به هم عمل مي رندبازنمايي زنان تفاوت اندكي با يكديگر دا
  .دهند اي را به زنان نسبت مي كليشه
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  مقدمه و طرح مسئله
جهـان،   ةنـد و ذهنيـت مـردم دربـار    ا از جهان بر شناخت و درك مامؤثر ها يكي از عوامل  رسانه

هاي فردي و ساختارهاي  ها واسطه و ميانجي بين آگاهي رسانه«. هاست وابسته به محتواي رسانه
، 8[گذارنـد  تأثيرو بـر سـاخت اجتمـاعي واقعيـت     » تر اجتماعي و سازنده معنا هسـتند  گسترده

ز طرفي ذهنيت مردم را نسـبت بـه مسـائل    عاملي كه ا منزلة ها به محتواي رسانه ،رو  اين از. ]9ص
گـذار اسـت، اهميـت و حساسـيت     تأثيردهد و از طرف ديگر بر خـود واقعيـت    مختلف شكل مي

طرفـه و يكـي از اجـزاي     جمعـي يـك   ارتبـاط   ةكه وسيل ،ها، تلويزيون در ميان رسانه. داردبالايي 
دهـي   واقعيـت و شـكل  هاست، سـهم بسـياري در سـاخت     انسان ةناپذير از زندگي روزمر تفكيك

  .ذهنيت جوامع نسبت به مسائل دارد
شـوند، بـه    پخش مـي   ها و در حين برنامه برنامه  كه ميان ،افراد با تبليغات تلويزيوني ةمواجه

تبليـغ و جلـب نظـر مشـتري      ظـاهراً ها  آن هدف از پخش. ناپذير تبديل شده است امري اجتناب
توان دريافت كه يكي از موارد پنهـان در   تر مي انهاما با نگاهي موشكاف ،براي خريد محصول است

ها  آگهي ،حقيقت در. هاي فرهنگي و عرفي است ها و نگرش ارزش 1هاي زيرين آنان، بازنمايي لايه
نظـام ايـدئولوژيك    ةدهنـد  دهنده و شكل تنها راهي براي تبليغ محصول مورد نظر، بلكه بازتاب نه

امروز مـا هسـتند و مخاطبـان را بـا      ةفرهنگي در جامع هاي ارزش ةدهند بوده، برسازنده و نشان
 ].9، ص2[دهند  ها و الگوهاي رفتاري معين سوق مي گفتماني خاص به سمت انتخاب نگرش

تـا آنجـا كـه بـه     «اند كه  اذعان داشته] 225ـ220، ص 13، با استناد به 1387[رضايي و كاظمي 
طرف جنسـيت نيسـتند، بلكـه     بازنمايانندة بي هاي جمعي ها مربوط است، رسانه نمايش زنان در رسانه

مسـائل جنسـيتي سـعي    » آميـز  توجه، گزينش و تفسير اغـراق «با برساخت نمادين جنسيت از طريق 
بـا   1388[فـر   معينـي . »ها و هنجارهاي جنسيتي موجود را نزد مخاطبان تثبيت كنند كنند ارزش مي

هـا    هـاي جنسـيتي در رسـانه    ازنمـايي كليشـه  در پژوهشي كه پيرامـون ب ] 15؛ 12؛ 5؛ 4؛ 3استناد به 
رسد نقش زنان در تبليغـات تلويزيـوني مطـابق     نظر مي انجام داده است، اين ايده را مطرح كرده كه به

شود و تبليغات تلويزيوني زنـان را در مقايسـه بـا     هاي فرهنگي منسوب به آنان نشان داده مي با كليشه
هـا يعنـي    هاي وابسته نسبت به ساير شخصـيت  بيشتر در نقش مردان موجوداتي معمولاً تابع، منفعل،

تـوان   مـي . دهـد  اهميت و فاقد قدرت نشان مـي  هاي كم دار يا در شغل مادر، همسر و فرزند، اكثراً خانه
گذارنـد و   گونه بازنمايي زنان و مردان، بر ماهيت نقـش جنسـي آنـان صـحه مـي      ها با اين گفت رسانه

در اين پژوهش، به دنبال فهـم ايـن   . كنند ات قالبي جنسيتي را تشديد ميو تصور 2ها بازنمايي كليشه
اي  هـاي كليشـه   نكته هستيم كه بازنمايي زنان در تبليغات تلويزيوني ايران چگونه است و چـه مؤلفـه  

در مورد مطالعة تلويزيـون و سياسـت جنسـيت دو نكتـه حـائز      . تصوير كشيدن آنان وجود دارد  در به
                                                        

1. representation 
2. stereotype 
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هاي مختلف عدالت و قلمروهـاي مفهـومي آن    بايد تحولي را كه در سطح نظريهنخست . اهميت است
نمايش غلط يا عـدم نمـايش،   «مطرح است در نظر گرفت و اذعان كرد كه فرض بنيادي اين است كه 

كه در حـوزة مطالعـات فرهنگـي جـاي گرفتـه و بـه آن پرداختـه        » آورد شكلي از نابرابري را پديد مي
دهد كه كنتـرل انسـان از امـور خـود از      بيگانگي ماركس، فرايندي رخ مي خود طبق مفهوم از. شود مي

شـود و   دار مـي  هـا خدشـه   رود و از ايماژها در تلويزيون سوءاستفاده و استقلال برخي از گروه دست مي
تا آنجا كـه بـه زنـان مـرتبط اسـت، ايـن موضـوع        ]. 17با استناد به  4[اندازد  عزت آنان را به خطر مي

در ]. 20بـا اسـتناد بـه     4[شود  روابط قدرت و محروميت در مناسبات جنسيتي را شامل مي بخشي از
هـاي فلسـفي و    قدم دوم، در مورد تلويزيون ايران، براي مطالعة رابطة تلويزيون و عدالت، بايد به زمينه

اس بـا  از آنجـا كـه ادارة تلويزيـون در ايـران از اس ـ    . معرفتي ادارة تلويزيون نيـز توجـه صـورت گيـرد    
هـا و   اسـاس شاخصـه   بنياد متفاوت است، پس سياست جنسيت در ايـران را نبايـد بـر    هاي غرب آموزه

همـين دليـل، در ايـن مطالعـه در بخـش       بـه ]. 4[معيارهاي حاصل از مكاتب غربي نقد و ارزيابي كرد 
لويزيـوني  مقايسة نمونة ايراني و خارجي، كه در اين تحقيق كشور امريكاست، و از آنجا كـه سياسـت ت  

امريكا از اساس با ايران متفاوت است، نمونة خـارجي فقـط در مقـام مقايسـه بـا نمونـة ايرانـي آورده        
هـاي كـلان موجـود در     هاي اين دو كشورـ و نه سياست خواهد شد و صرفاً بازنمايي زنان در تلويزيون

بـه ايـن پرسـش     در ايـن پـژوهش، بـه دنبـال پاسـخ     . تلويزيون آن دوـ مورد بحث قرار خواهد گرفت
هستيم كه وضعيت بازنمايي زنان در تبليغات تلويزيوني ايران در مقايسه با امريكا چگونه اسـت و چـه   

  ها وجود دارد؟ هايي بين آن ها و تفاوت شباهت

  مروري بر قوانين حضور زنان در تبليغات تلويزيون ايران
رو  هاي روب ا محدوديت قانوني ويژهحضور زنان ب امريكاتبليغات در  ةاساس قوانين حاكم بر شيو بر

حضور زنان در تبليغـات   ةدر اين بحث به قوانين مربوط به كشور ايران در زمين ،بنابراين. نيست
سـيماي   و هـاي بازرگـاني صـدا    ضـوابط و مقـررات توليـد و پخـش آگهـي     . پردازيم تلويزيوني مي

آن قـوانين و مقرراتـي    به تصويب رسـيده اسـت، كـه در    1386جمهوري اسلامي ايران در سال 
اين قانون به جايگاه رفيع زن در نظام اسـلامي   56اصل  مثلاً، ؛ براي حضور زنان وضع شده است

هاي خاص و توجه به جايگاه زن مسـلمان   و استفاده از حضور زنان را به اعمال دقت كردهاشاره 
الا و مصـارف آن بـا   هايي كه وضعيت ك ـ در آگهيرا ها  ، حضور خانم58اصل . منوط دانسته است

اما اشاره نكرده كه كدام كالاها در ايـن قـانون    داند، نميها بستگي نداشته باشد مجاز  نقش خانم
هـاي راديـو    آگهـي «ايـن قـانون آورده شـده كـه      60و  59در اصل  ،حال عين در. گيرند جاي مي

حدود بـه امـور منـزل    اين امر باشد كه اشتغال و تلاش زن ايراني م ةكنند تلويزيوني نبايد تداعي
كلي زن مسلمان ايراني نبايد تحقيـر   طور ههاي علمي و فرهنگي حضور ندارد و ب است و در عرصه

هرچند ايـن قـوانين   . »نث باشدؤترجيح بين جنس مذكر و م ةكنند آگهي نبايد تداعي«و » شود
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ي نقـش  ساز ت زنان و جلوگيري از كليشهيدر راستاي ارزش بخشيدن به شخص) 60و  59اصل (
، از طرفي راه را براي كساني كـه مايـل بـه اعمـال     58طور مثال اصل  بهآنان تصويب شده است، 

توانـد   فشار براي جلوگيري از حضور زنان در تبليغات هستند باز گذاشـته و از طـرف ديگـر مـي    
 ،امـا ]. 9[اي نظير محصولات خانگي را افزايش دهـد   تقارن حضور زنان همراه با كالاهايي كليشه

توان گفت ضوابط موجود تبليغـات   اي حداقل مي نامه شود كه از نظر آيين مشاهده مي ،حال هر به
  .پذيرد كند و تبعيض جنسي را هم نمي كيد نميأبر نقش خانگي زنان ت فقطتلويزيوني ايران 

  تحقيق ةپيشين
تلويزيـوني  هـاي   ويـژه در آگهـي   بازنمايي زنان در رسانه و بـه  ةشيو ةتحقيقات متعددي در زمين

: هـاي جنسـيتي در رسـانه    بازنمـايي كليشـه  «در تحقيقي با عنـوان  ، در ايران. انجام گرفته است
فـر در سـال    السادات معيني حشمت از سوي» همشهري ةموردي صفحات حوادث روزنام ةمطالع
پذيري جنسيتي به موضوع پرداختـه   جنسيتي و جامعه ةمنتشر شده و با استفاده از نظري 1388
 1383زماني اول شهريور  ةدر باز همشهري ةشماره از صفحات حوادث روزنامشصت . استشده 

اند كه روزنامه  و نتايج تحقيق نشان داده شدهبا روش تحليل محتوا مطالعه  1385تا آخر اسفند 
جـرم قـرار گرفتـه     ةعنـوان سـوژ   ارتكاب جرم مردان را بيش از زنان نشان داده و زنان بيشتر بـه 

تحقيـق آن اسـت كـه مـردان در نقـش       ةاين تحقيـق از نظـر نويسـند    ةبارزترين كليش. اند بوده
  ].6[اند  صورت قرباني بازنمايي شده به زنان و زنان به» مهاجم و متعرض«

اعظم راودراد در  از سوي» تغييرات نقش زن در جامعه و تلويزيون«تحقيق ديگري با عنوان 
بازآفريني تلويزيـوني نقـش زن و تغييـرات آن در     ةبه چاپ رسيده كه در آن مقايس 1380سال 
اين تحقيـق از منظـر   . انجام شده است 1378و  1374هاي  شده در سال هاي ايراني توليد سريال
گذاري متقابل جامعه و هنـر پرداختـه و بـا تكنيـك تحليـل      تأثيرشناسي هنر و رسانه به  جامعه

آن است كه بازتاب تلويزيوني نقـش زن در  اين تحقيق  ةترين يافت مهم. است محتوا انجام گرفته
تغيير كرده و تلويزيون در مسيري قرار گرفته كه زنـان را بـه تحصـيل و     شده مطالعه ةطول دور

افـزايش اشـتغال و    تـأثير  مشاركت اجتماعي تشويق كرده و نقـش زن و مـرد در خـانواده تحـت    
  ].3[تحصيل زنان قرار گرفته است 

چگونگي بازنمايي زنان سنتي و مـدرن  «تحقيقي با عنوان  1394لر و ليليان در سال  موسوي
منتشر كردند كه در آن به چگونگي بازنمـايي  » )1391ـ1390مهر (در تبليغات تلويزيوني ايران 

شـناختي و تحليـل محتـوا     هاي تلويزيـوني بـا رويكردهـاي نشـانه     هاي جنسيتي در آگهي هويت
هـاي مختلـف    در كانـال  1391تـا مهـر    1390هـر  هاي تلويزيوني از م آگهي. پرداخته شده است

آگهـي در   350، گيري تصـادفي  تلويزيون ايران انتخاب شده و پس از انتخاب آنان با روش نمونه
هـا فاقـد شخصـيت     درصد از كل آگهي 40نتايج پژوهش نشان داد كه . بندي شدند گروه طبقه 7
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بيشـتر بـوده و در نمـايش زنـان،      زن بوده، بازنمايي حضور مردان در هفت گروه نسبت به زنـان 
  ].7[نقش سنتي اولويت داشته است  معمولاً

بـودن   حسـاس  بيـانگر تحقيقات فراواني از اين دست انجام گرفته كه  ،طور كه بيان شد همان
اي نسـبت داده   و اهميت شـناخت موضـوعات كليشـه    استاذهان پيرامون اين شيوه از بازنمايي 

بازنمـايي زنـان در تبليغـات     ةاز آنجا كه در اين مقاله قصد مقايس .دكن شده به زنان را آشكار مي
در مـتن مقالـه و بـه     امريكـا شـده در   را داريم، به نتايج تحقيقات انجام امريكاتلويزيوني ايران و 

از بيـان تحقيقـات خـارجي در اينجـا بـراي       ،به همين دليـل . مقتضاي موضوع، اشاره شده است
  .شود داري ميجلوگيري از تكرار مطالب خود

اي  هاي كليشه ها و ويژگي شده روي تبليغات ايراني، بر نسبت دادن نقش اكثر تحقيقات انجام
  صورت نگرفتـه  اي هاي خارجي و ايراني تا كنون مقايسه ميان نمونه ولي، اند به زنان اشاره داشته

بازنمايي  ةحيث شيو را از امريكادر اين مقاله سعي داريم دو كشور ايران و  ،به همين علت. است
  .كنيمزنان در تبليغات تلويزيوني مقايسه 

  بازنمايي ةنظري: چارچوب نظري
. ها استفاده شده اسـت  چارچوب نظري براي تبيين يافته منزلة بازنمايي به ةاز نظري ،در اين مقاله

هـاي   هـا واسـطه و ميـانجي بـين آگـاهي      رسانه«اساس اين نظريه بر اين مطلب استوار است كه 
 ةتنهـا بازنماياننـد   نـه هـا   آن .»معنـا هسـتند  ة تر اجتماعي و سـازند  فردي و ساختارهاي گسترده

اي  بر اين اسـاس، بازنمـايي، سـاخت رسـانه    «. اجتماعي واقعيت نيز هستند ةواقعيت، بلكه سازند
. هاي مفهومي و گفتمـاني اسـت   بازنمايي به مفهوم توليد معنا از طريق چارچوب» .واقعيت است

هـاي   بازنمايي با روابط قدرت در آميخته است و در راسـتاي تـداوم و تقويـت نـابرابري     ،اينبنابر
سياسـت  «ت مفهـوم  فمنيس ـانديشـمندان  ]. 50ـ ـ9، ص 8[پـردازد   اجتماعي به توليد معنا مـي 

روابط قدرت در رونـدهاي دلالـت و بازنمـايي     ةكنند كه به معناي مطالع را مطرح مي» بازنمايي
زعم آنان انسجام نظـام گفتمـاني را از طريـق قـدرت و سـلطه ايجـاد        مايي بهسياست بازن. است
، 8[دهـد   بنـدي متحـد مـي    حقيقت قـدرت بـه نظـام گفتمـاني انسـجام و صـورت       كند و در مي
شـده از واقعيـت را عرضـه     بازنمايي نه خود واقعيت، كه تصويري بازسـازي  ،بنابراين]. 19ـ18ص
شود؛ راهبـرد   از دو راهبرد استفاده مي  ،براي اين منظور. بزندكند تا آن را به جاي واقعيت جا  مي

  .سازي سازي و راهبرد طبيعي كليشه
اي براي بازنمـايي خـود و ديگـران اسـت و اغلـب بـراي تصـويرپردازي و         سازي شيوه كليشه

سازي صفات يك گروه يا افـرادي خـاص    با كليشه. شود ميها استفاده  بازنمايي ديگران در رسانه
تـوان گفـت    مـي . شود منفي تقليل داده مي آميز و معمولاً ند خصيصه و ويژگي ساده، مبالغهبه چ

هـا از   ت تفاوتيردن و تثبك ردن، آشناك يدادن، ذاتـ ليها عبارت است از تقل كردن انسان اي كليشه
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از  كيتعداد انـد  يساز شهيلك]. 1[ها  آن ان ما ويم يكردن مرزها رد قدرت و مشخصكاركق يطر
ز ي ـچ رد و همـه ي ـگ يشخص را در نظـر م ـ  يكقابل فهم در  يسادگ دار و بهيساده، پا يها يژگيو

د و كن ـ يز و ساده م ـيآم دهد و آن صفات را اغراق ل مييدربارة آن فرد را به آن چند ويژگي تـقل
  .پندارد يم يثابت و ابد
]. 16سـتناد بـه   بـا ا  4[نـد  ك يو ثابت فرض م ـ يعي، طبيتفاوت را ذات يساز شهيلك ،نيبنابرا

رقابـل قبـول، مـا و    يقبـول و غ  ان نرمـال و منحـرف و قابـل   ين را ميمرز نماد ينوعي ساز شهيلك
  .دكن يـن ميمـعـ يگريد

اجتمـاع   يكه نرمال هستند، در كرا  ييماها ةا متحد ساختن هميوند دادن يپ يساز شهيلك
حد  يمتفاوت هستند، فراسو يا گونه ه بهكرا  ـ گرانيد يعني هاـ آن ند و همةك يفراهم م يليتخ

  .فرستد ين ميد نماديو مرز به تبع
  :گويد داگلاس مي يطور كه مار همان

  ].8[شود  يو تابو فرض م كه خارج از محدوده باشد، آلوده، خطرناك ييزهايچ ةهم
  .بار ارزشي منفي دارند ها معمولاً كليشه

شود كـه از   به فرايندي اطلاق ميسازي  بيعيط. سازي است استراتژي ديگر بازنمايي، طبيعي
شـود   طوري بيان مياجتماعي، فرهنگي و تاريخي وضعيت موجود در ساختارهاي مختلف آن  راه

و  اند رسد اين ساختارها طبيعي به نظر مي، به همين دليل. شوند كه از بعد تاريخي خود تهي مي
سـاز چنـان عمـل     هـاي طبيعـي   نگفتمـا  .گونه خواهند بـود  گونه بوده و تا ابد هم اين از ازل اين

 ،ويراتص ـ. شـوند  صورت عادي بازنمايي مي ههاي طبقاتي، نژادي و جنسيتي ب كنند كه نابرابري مي
  .]204، ص10[سازند  ميمرد  ةنگاه خير ةدوم و ابژ ةدرج )يموجود(صورت   بهرا  زن

از  يخاص ـال كش مـنظم اش ـ يبا نما يه آثار هنركاعتقاد بر آن است  يساز يعية طبيدر نظر
 يع ـيطـور طب  ات بـه ياز خصوص ـ يبرخ ييگو. بخشند يم يعيطب يبعدها  آن به ياجتماع يزندگ

دادن،  نشـان  يع ـين طبي ـبا ا يآثار هنر. ت خاص استيا قوميپوست  اهي، سكودكمتعلق به زن، 
 كننـد، بـه   د مـي يموجود در جامعه را بازتول ياجتماع يها دربارة گروه يج اجتماعيرا يها شهيلك

نـده را دشـوار   يدر آهـا   آن ريي ـتغ دليـل ن يبخشند و به هم ـ يم يانكو فرام يفرازمان يعدبها  آن
شـوند و از طـرف ديگـر     هـا سـاخته مـي    پس در سياست بازنمايي از يك طرف كليشـه . ندكن يم

  .غيرممكن به نظر برسدها  آن كه تغيير طوري به ؛شوند غيرتاريخي و طبيعي جلوه داده مي
. ندا هايي از يك دنياي واقعي هاي فرهنگي و نه بازتاب ساخت ةها نتيج بازنمايي همة  ،بنابراين

هـا و   فـرض  ويژه تلويزيـون، پـيش   ها و به ها معتقدند رسانه تفمنيسحال در مورد بازنمايي زنان، 
نـد  ا در روابـط اجتمـاعي نهفتـه    زنـان كـه عميقـاً    ةدربـار را هاي فرهنگي و اجتماعي  داوري پيش

 ـكنند ميبازنمايي  ايماژهـاي اصـلي زنـانگي و مردانگـي، در گفتمـان نمـادين       ة ، با ساخت و ارائ
، 8[بخشـند   هاي قـالبي در مـورد آنـان را تحكـيم مـي      و افكار و انديشه شوند ميجنسيت سهيم 
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آنچه در اين پژوهش به دنبال آن هسـتيم، فهـم    ،شده مطرح هاي هاساس نظري بر]. 127ـ124 ص
شـوند و چـه    چگونـه بازنمـايي مـي    امريكـا يغـات تلويزيـوني ايـران و    اين است كه زنـان در تبل 

هـا چـه    خواهيم بـدانيم ايـن بازنمـايي    مي ،شود؟ همچنين هايي در مورد آنان بازتوليد مي كليشه
  .هايي دارند ها يا تفاوت شباهت

  روش تحقيق
رور ادبيـات  ابتـدا بـا م ـ   .در اين مطالعه، از دو روش اسنادي و تحليل محتوا استفاده شـده اسـت  

شـده بـه زنـان در تبليغـات      داده اي نسـبت  اي، مقولات كليشه كتابخانه ةمطالع ةشيو تحقيق و به
مقولاتي استخراج شده است كه براي تحليـل   ،از اين مطالعه. شده استمطالعه  امريكاتلويزيوني 

هـا   يافتـه  ةايس ـاين كار به منظور ايجاد قابليـت مق . تبليغات تلويزيوني ايراني استفاده شده است
سه سـيما در روزهـاي    ةهاي بازرگاني شبك تحليل محتوا آگهي دادن براي انجام. انجام شده است

 ةآگهـي در ايـن بـاز    پنجاه. اند شب ضبط شده12 تاظهر 12 هاي ماه طي ساعت دي 11و  10، 9
. تحليـل شـده اسـت    آگهي با موضـوع ايـن مقالـه مـرتبط بـوده و      36 فقطزماني پخش شد كه 

است كه به دليل تعداد كـم   شايان ذكر. بندي شده است دسته مقوله 8در  ها عات اين آگهياطلا
، )مورد 19(هايي كه زنان در آن حضور دارند  خصوص تعداد كمتر آگهي هو ب) مورد 36(ها  آگهي
. دهاي آماري و بنابراين امكان تعميم نتايج را ندار آزمون دادن هاي اين تحقيق قابليت انجام يافته

تـر بعـدي بـا     هـاي كامـل   اكتشافي براي تحقيق اي مطالعه منزلة تواند به حاضر مي ةمقال ،بنابراين
  .تر در نظر گرفته شود آماري بزرگ ةجامع

  هاي تحقيق يافته
  امريكابازنمايي زنان در تبليغات تلويزيوني ) بخش اول

ارائـه   ،انـد  انجام گرفتـه  مريكااتبليغات تلويزيوني ة كه دربار ،هاي سه پژوهش داده ،در اين بخش
  .شوند از آن استخراج مي شدشده و مقولاتي كه براي بخش بعدي تحقيق استفاده خواهند 

وياشـالي   از سوي» سازي زنان در تبليغات تلويزيوني كليشه«اي با عنوان  نامه پايان امريكا،در 
وئيزيانـا انجـام گرفتـه    ارتباطات جمعي دانشـگاه ايـالتي ل   ةدر دانشكد 2003شريخنده در سال 

هاي  آگهي تبليغاتي كه از شبكه 226كه با روش تحليل محتوا انجام شده،  ،در اين تحقيق. است
ABC ،CBC  وNBC شـده مطالعه  ، پخش شده و حداقل يك شخصيت زن در آن حضور داشته 
هـاي   سازي در مورد زنان در آگهي دهد كه اگرچه كليشه كلي اين تحقيق نشان مي ةنتيج .است

تبليغاتي نمايان است، اين كار در مقايسه با مطالعات قبلي كاهش يافته و روند جديـدي ظهـور   
  ].19[تصوير كشيدن برابر زنان و مردان است  كرده كه به سمت به
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هـا   بنـدي داده  دسـته  7بنـدي از   پنج دسـته . دادن اين مطالعه تحليل محتوا بوده است روش انجام
  :اند از رفته و در تحقيق مربوط به ايران قابل مطالعه است عبارتكه توسط شريخنده انجام گ

سال و بيشتر  ميان عنوان سال به 55تا  36جوان، از  عنوان سال به 35تا  18از : سن .1
 ؛عنوان مسن در نظر گرفته شده است سال به 56از 

 ؛اي تقسيم شده است هاي حرفه دسته كارهاي خانه و شغل 2به : شغل يا حرفه .2
 ؛دسته زنانه و مردانه تقسيم شده است 2خارج از قاب به صداي  .3
  ؛توان گفت تقسيم شده است دسته زن، مرد، هردو يا نمي 4كالا، به ة دهند ارائه .4
يـا  (دسته مواد غذايي، بهداشت شخصي، محصولات خانگي، ماشـين   8نوع كالا، به  .5

، )محصــولات مــرتبط مثــل وســايل نقليــه، بنــزين، نفــت و نگهــداري و تعميــرات 
بانـك و سـرانجام تبليغـات بـراي طـلا و       /ها، بيمه الكترونيك و ارتباطات، رستوران

 .تقسيم شده است.. .جواهر، لباس و
  :هايي در نظر گرفته شده بود كه نتايج آن بدين شرح است براي هريك از اين مقولات فرضيه

تـر از   جـوان  سـال و بنـابراين   35تـا   18در سنين  زنان در تبليغات تلويزيوني معمولاً .1
در اين گروه سني، زنان بيشتر از همتايان مرد خود در مركزيـت   .همتايان مرد خودند

مـردان،   درصـد 46هاي مركزي در مجموع تبليغـات،   در چهره مشخصاً. گيرند قرار مي
امـا در گـروه سـني    . انـد  بندي شـده  زنان و مابقي هردو يا نامطمئن دسته درصد1/49

زنـان در   يان بازنمايي زنان و مردان يافت شـد و مشخصـاً  هاي شديدي م جوان، تفاوت
كـه مـردان    هاي مركزي نشان داده شـدند، درحـالي   عنوان چهره اوقات به درصد88/63

 ةمـابقي در دسـت  . هـاي مركـزي بودنـد    اوقات چهـره  درصد4/35اين گروه سني فقط 
دگي خـور  سـالي و سـال   ايـن شـرايط بـراي ميـان    ). درصـد 8/0(نامطمئن قرار گرفتند 

سـالي نشـان    در شـرايط ميـان   درصد37اوقات و زنان  درصد2/56مردها . برعكس بود
اوقات مردها مسن نشان داده شدند كه اين درصد براي  درصد4/94 حدود .داده شدند
  .بود درصد6/5 فقطزنان مسن 

هـاي مشخصـي ميـان     تفـاوت . داري است شغل اصلي زنان در تبليغات تلويزيوني خانه .2
بنـدي   توجه به دسته با. زنان و مردان يافت شد ةشد تصوير كشيده به هاي نسبت شغل

خـانواده را داشـتند؛    /اوقـات شـغل مربـوط بـه خانـه      درصـد 2/61گرفته، زنان  صورت
در بـاقي مشـاغل   . اوقـات در ايـن مشـاغل بودنـد     درصـد 32كه مـردان فقـط    درحالي

وكـار،   ديريت كسـب مـدار، م ـ  هاي مركزي مانند دكتر، وكيل، سياست نقش ،)ها حرفه(
  .بالاتري داشتندة تفريحات، مشاغل خدماتي و مشاغل دفتري، مردان رتب /رسانه

درصد 7/44نتايج نشان دادند كه در . زمينة تبليغات تسلط داشت صداي مردان در پس .3
درصد تبليغات صداي زمينه نداشـتند،  3/55كه  تبليغات صداي زمينه داشتند؛ درحالي
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درصد تبليغـاتي كـه صـداي    7/44از . كرد كالا صحبت مي چون شخصيت اصلي دربارة
  .درصد صداي زن بوده است7/13درصد صداي مرد و 31زمينه داشتند، 

درصـد زنـان و   . كالا نشان داده شدند ةدهند ارائه منزلة مردان به صورت برابر با زنان به .4
و زنـان   رصـد د2/48: مـورد  109مردان (مساوي بود  دادن كالا تقريباً مردان براي ارائه

  ).درصد8/47: مورد 108
زنان در تبليغات تلويزيوني اغلب . ندا اول با محصولات خانگي در ارتباط ةزنان در درج .5

بودند كه در مورد محصولات   تصوير كشيده شده هاي بازرگاني به در آن دسته از آگهي
ودنـد  شدت چهرة اصلي نشان داده شده ب زنان براي محصولات خانگي به. خانگي است

بـراي ايـن محصـولات بـه تصـوير       درصـد 5/23 فقـط كه مردان  حالي در ،)درصد5/76(
خـوراكي، زنـان و مـردان يكسـان و در مـابقي،       /بندي غـذايي  در دسته. كشيده شدند

  ].19[مردان بيشتر از زنان به تصوير كشيده شده بودند 
 30مـروري بـر   : يـوني تصوير مـردان و زنـان در تبليغـات تلويز   «با عنوان ، در تحقيقي ديگر

  انجـام شـده   2008تـا   2000هـاي   تحقيقاتي كه طـي سـال  » 2000شده از سال  تحقيق منتشر
 ـ 10 ،در اين تحقيق. آوري و منتشر شد جمع) 2010(فرنهام و پالتزر  از سويبودند  مـورد   ةمقول

ت يك مقولـه موقعي ـ  فقطكه شبيه مقولات تحقيق قبل است و ] 14[كندوكاو قرار گرفته است 
در اينجا بـه   ،بنابراين. مكاني به آن اضافه شده كه در مورد تبليغات ايراني نيز قابل مطالعه است

  .شود هاي مرتبط با اين مقوله اشاره مي يافته
تواند خانه، محل كـار،   اين مقوله بر محيط فيزيكي وقوع آگهي كه مي: موقعيت مكاني .6

پژوهش برسناهان . باشد تمركز دارد. ..كردن اوقات فراغت و بيرون از خانه براي سپري
در  درصـد 27(هاي خصوصي  مردان در محيط دو برابردهد كه زنان  نشان مي) 2001(

در برابــر  درصـد 29(ولـي مــردان اغلـب در محــيط بيـرون از خانــه    ) درصــد13برابـر  
  ].11[برند  سر مي به) درصد18

، مقولات ديگري پوشـش داده  ندا هدادانجام ) 1975(آرتور و رسكو  در تحقيق ديگري كه مك
كنـد و برخـي    ييد ميأرا تها  ، آناند اند كه هرچند به لحاظ زماني متفاوت از تحقيقات قبلي شده

، ABCهـاي   آگهي از شبكه 210 ،در اين پژوهش. دهد اطلاعات ديگر را نيز در اختيار ما قرار مي
CBC  وNBC  اي كـه   به مقوله ،حقيق نيزاز اين ت .مورد از آن تحليل شد 199مشاهده شده كه

  .كنيم اشاره و از آن استفاده مي در تحقيقات قبل آورده نشده
هـاي اصـلي بـا     شخصـيت  :شود شخصيت اصلي آگهي انجام مي از سوياستدلالي كه   .7

دلايل علمي است متشـكل از   اول: بندي شدند توجه به نوع بحثي كه ارائه دادند دسته
دوم دلايل غيرعلمي در جهت . شود صول ارائه ميشواهدي كه در جهت استفاده از مح

ها نشان دادند كـه مـردان    يافته. دليل است نكردن ةسوم ارائ. استفاده از محصول است
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درصـد زنـاني   . پردازند دلايلي براي استفاده و خريد محصول مي ةبيشتر از زنان به ارائ
بـا درصـد   ) درصـد 30(كننـد   گونه دليلي براي استفاده از محصول ارائـه نمـي   كه هيچ
  ].18[ كند يد ميأيتفاوت اساسي دارد و اين موضوع را ت) درصد6(مردان 

شـده در مـورد تبليغـات     هفت مقولـه از سـه تحقيـق انجـام     ،شود طور كه مشاهده مي همان
ايـن هفـت مقولـه را در    . براي مقايسه با تبليغات تلويزيوني ايران به دست آمد امريكاتلويزيوني 

است كه چون آمار تفصـيلي   شايان ذكر. كنيم تبليغات تلويزيوني ايران تحليل مي ادامه در مورد
به . مقاله ممكن نيست ةاي در ادام مقايسه هاي ولتحقيقات مذكور در اختيار ما نيست، رسم جد

هـاي   هاي كلـي آن بـا يافتـه    در مورد ايران ساخته شده است و يافته فقط ها جدول، همين دليل
  .مقايسه خواهد شد يكاامركلي تحقيقات 

  سيما 3 ةشبك: داخلي در كشور ايران ةنمون) بخش دوم
صـداي گوينـده    .3 ؛شـغل . 2 ؛سـن . 1 :نـد از ا كه در بخش قبل بحث شد عبـارت   اي هفت مقوله

 از سـوي استدلالي كه  .7موقعيت مكاني و . 6 ؛نوع محصول. 5؛ كالاة دهند ارائه. 4 ؛خارج از قاب
ديگـري نيـز در    ةمقول ،علاوه بر اين مقولات در مورد ايران، در اينجا. گيرد دهنده صورت مي ارائه

. 8اين مقوله عبارت است از . شود اضافه ميشده  ياد ةگان تبليغات مشاهده شد كه به موارد هفت
  .ديگرانقش زنان در ارتباط با ن

  
 ها درصد حضور زنان و مردان در كل آگهي. 1جدول 

 مردزنهاتعداد كل آگهي

361932 
100% 77/52%05/82% 

  
يعني كمي بيشتر از  درصد،7/52در اين تحقيق، زنان در شده  هاي مطالعه از تعداد كل آگهي

حضـور   ةدهنـد  است كه نشان 05/83اند؛ اين درصد براي مردان  در تبليغات حضور داشته ،نصف
تبليغات هـيچ زنـي حضـور     حدود نيمي از ،حقيقت در. تر و بيشتر آنان نسبت به زنان است قوي

. نداشته است و درصد عدم حضور مردان در تبليغات نسبت به زنـان از نصـف هـم كمتـر اسـت     
، ايـن  6ـ ـ2هـاي   و جـدول  1ها در جدول  دليل بيشتر بودن فراواني زنان و مردان از تعداد آگهي

  .اند زنان و مردان حاضر در هر آگهي شمارش شده همةاست كه 
 

  نانگروه سني ز. 2جدول
 مسن سال ميان جوان نوجوان كودك حضور زنان با ها تعداد آگهي

19 26/5% 0% 2/84%  26/5% 26/5%  
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از . اند، جواني بيشترين سن بازنمايي آنان بوده اسـت  در ميان تبليغاتي كه زنان حضور داشته
تـوان   يهـا م ـ  از ظـاهر نقـش   فقـط شود،  طور معمول اعلام نمي آنجا كه سن افراد در تبليغات به

تصـوير   درصد به ،با اين توضيح. سال و مسن ند يا جوان يا ميانا كلي تخمين زد كه كودك طور به
سالي و پيري ناچيز بوده و سنين نوجواني هيچ درصـدي را   ، ميان كشيدن زنان در سنين كودكي
 اين تفاوت فاحش ميان بازنمايي زنـان در سـنين جـواني، كـه در    . به خود اختصاص نداده است

آن است كه سـازندگان تبليغـات    ةدهند نيز بيان شد، نشان امريكاهاي تحقيقات مربوط به  يافته
. ترنـد  تـر و جـذاب   زنان جوان زيباتر، بشاش. دادن زنان در اين سن دارند بيشتري به نشان ةعلاق
ش كنند تا مخاطب بيشتري جذب كنند و شانس فرو ابزاري مي ةتبليغات از آنان استفاد، واقع در

جالب است كه اين موضوع در دو كشور كه از نظر فرهنگي تفـاوت  . كالاي خود را افزايش دهند
دليـل  . توانند در تبليغات ظاهر شوند، يكسان است دارند و حتي در ايران زنان بدون حجاب نمي

تبليغـات بـراي جـذب مخاطـب نيازمنـد      . گردد اين يكساني هم به ماهيت تبليغات تجاري برمي
دختـران   ةشود تا با چهر تر مي زنان جوان جذاب ةن تصاوير است و اين تصاوير با چهركرد جذاب

  .خورده و از اين نظر تفاوتي ميان دو جامعه نيست كوچك و زنان سال
  

  شغل. 3جدول
هاتعداد آگهي

 حضور زنان با

خانه و
 خانواده

 وكار كسب ها حرفه
 /رسانه
 ورزش

 خدماتي
مشاغل 
 دفتري

197/73%78/15% 52/10% 0%  0% 0% 
  

تصـوير   تبليغ زنـان را شـاغل بـه    5 فقطاند،  تبليغي كه زنان در آن حضور داشته 19از ميان 
اي نظير پرستاري بيشتر به زنان نسبت داده شده   هايي كليشه تبليغ نيز شغل 5كشيده و در اين 

ده و در مقابـل در  طور مثال در مشاغلي نظير پزشكي و مديريت نشان داده نش هيچ زني به. است
ايـن شـيوه از   . انـد  دار بوده و به امورات منـزل مشـغول بـوده    ، زنان خانه)درصد7/73(آگهي  14

اجتماع و كسب درآمد، ضعيف و وابسته به  ةاي بوده و زنان را در عرص بازنمايي نيز بسيار كليشه
با اين تفـاوت كـه    ؛اردهماهنگي د امريكاهاي تحقيقات  اين يافته هم با يافته. دهد مرد نشان مي

در مقايسـه بـا    ،بسيار بيشتر از زنان شـاغل اسـت   امريكادار در تبليغات  اگرچه نسبت زنان خانه
زنان بيشتري در موقعيت شغلي  امريكادر تبليغات  ،به عبارت ديگر). درصد62(ايران كمتر است 
  .شوند نمايش داده مي

  
  ها گويندگي كل آگهي. 4جدول
 بدون كلاممردانزنان هاتعداد كل آگهي

3611/11%77/77%11/11% 
  

زنان در مقايسه با مردان درصد بسيار كمتري را بـه خـود   ، اصلي آگهي نيز ةدر مورد گويند
هـاي   درصـد آگهـي  . اند ها بوده اصلي آگهي ةبرابر بيشتر از زنان گويند 7اختصاص داده و مردان 
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. كنـد  اهميت بودن نقش آنـان را نمايـان مـي    و كم استبدون كلام با درصد گويندگي زنان برابر 
ميـان   ةهماهنگ است، باز هم با اين تفاوت كه فاصـل  امريكاهاي تحقيقات  اين يافته نيز با يافته

  .يي، در مقايسه با ايران، كمتر استامريكازنان و مردان در تبليغات 
  

  هايي كه زنان در آن حضور دارند گويندگي آگهي. 5جدول
 هردو مردانزنانها با حضور زنانتعداد آگهي

1904/21%18/63% 78/15% 
  

اسـت، بـاز هـم گوينـدگي بيشـتر        حضور داشـته ها  آن هايي كه حداقل يك زن در در آگهي
در . انـد  هـا گوينـده بـوده    مردان بوده و مردان حدود سه برابر بيشتر از زنان در آن آگهية برعهد

ن هردو در كنار هم و با يكديگر نقش گوينـدگي آگهـي را   ها نيز زنان و مردا آگهي درصد78/15
  .اند ايفا كرده

  
  ي كالالاصة دهند ارائه. 6جدول 

 نامعلوم هردو مرد زن  هابا حضور زنان تعداد آگهي

19 05/28% 6/16% 55/38% 6/16% 
  

هايي كه حداقل يك فرد حضور داشته است، زنان نسبت به مردان درصد بيشتري را  در آگهي
ها، زنان و مردان در كنار هم به ارائة محصـول   درصد آگهي55/38اند و در  خود اختصاص دادهبه 

تـر از آنـان    تر بوده و زنان را همپاي مردان و كمي پررنـگ  اين مقوله كمي اميدبخش. اند پرداخته
البته با ديدي انتقادي به موضوع شايد بتوان گفت سازندگان تبليغـات در ايـن   . نشان داده است

نتيجه كالاي  دهند از زنان استفاده كنند و به اين وسيله جذابيت آگهي و در زمينه نيز ترجيح مي
شده از تحقيقات امريكـايي هماهنـگ    اين يافته نيز با نتيجة ذكر. خود را نزد مخاطبان بالا ببرند

كه  حالي اند، در است؛ با اين تفاوت كه در آنجا زنان و مردان به ميزان مساوي به ارائة كالا پرداخته
ايـن تفـاوت ممكـن اسـت بـه دليـل نـوع        . در ايران سهم زنان كمي بيشتر از مردان بوده اسـت 

معمولاً در تبليغات ايراني . محصولاتي باشد كه در تبليغات ايراني غلبه دارند، مانند مواد خوراكي
  .دهند قرار مي كنند و در اختيار اعضاي خانواده اند كه مواد خوراكي را تهيه مي اين زنان

  
  نوع محصول . 7جدول 

تعداد 
ها با  آگهي

  حضور زنان
مواد 
 غذايي

بهداشت 
 شخصي

محصولات و 
  لوازم خانگي

ماشين و
محصولات 
 مرتبط

الكترونيك و 
 ارتباطات

/ بيمه
 بانك

تبليغات 
 ديگر

19 26/5%5/10%5/52%0%8/15%  8/15% 0% 
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، بيش از نيمي از تبليغات مربوط بـه محصـولات   اند آگهي كه زنان حضور داشته 19در ميان 
تبليغـات   ةهايي نظير ماشين و محصولات مرتبط يا در زمين ـ در بخش. و لوازم خانگي بوده است

ديگر، زنان هيچ حضوري نداشته و مابقي حضور آنان مربوط به آگهي محصـولات مـواد غـذايي،    
اي  هاي كليشه دادن نقش شاهد نسبت ،در اين مقوله نيز. ارتباطات و بهداشت شخصي بوده است

بـا ايـن   ؛ يي وجـود دارد امريكاهاي تحقيقات  هايي با يافته از اين نظر نيز شباهت. به زنان هستيم
 .يي بيشتر بوده استامريكاتفاوت كه حضور زنان در رابطه با محصولات خانگي در تبليغات 

  
  )آگهي 36(ها  موقعيت مكاني در كل آگهي. 8جدول 

 محيط خصوصي رون از خانهبيجنسيت

  %33/33%66/16زن
  %11/11 %44/44مرد

  
 درخـور هاي خصوصي نيز  درصد بازنمايي زنان و مردان در بيرون از محيط خانه و در محيط

تصـوير    بـه  ،خصوص منزل به ،هاي خصوصي برابر بيشتر در محيط زنان نزديك به دو. توجه است
هـاي خـارج از    چهار برابر بيشتر از حضور در منزل در محـيط  كه مردان حالي در؛ اند كشيده شده

اي  اين مقولـه نيـز بازنمـايي كليشـه    . اند نشان داده شده.. .خانه مانند محل كار، خيابان، پارك و
، برانگيـز  هاي غيرچـالش  عنوان كساني كه اغلب در محيط كند و زنان را به يد ميأينقش زنان را ت

معلوم  ،يي نيزامريكادر تحقيقات . دهد نشان مي ،برند سر مي وده بهخصوص خانه و در كنار خان به
  .شد كه زنان دو برابر مردان در محيط خصوصي نمايش داده شدند

  
 گيرد دهنده صورت مي ارائه از سوياستدلالي كه . 9جدول 

 آگهي استدلال نداردغيرعلميعلمي جنس

 %1/42 %2/5زن %8/36%21%5/10مرد
  

گيـرد، زنـان و مـردان     هايي كه در آن استدلال براي ارائة محصول صورت مي آگهيدر مورد 
علمـي  ) دو برابـر (اند؛ اما ارائة مـردان بيشـتر از زنـان     هر دو دلايل غيرعلمي بيشتري ارائه كرده

نكتـة مهـم ايـن اسـت     . ها هيچ استدلالي صورت نگرفته است درصد از آگهي8/36در . بوده است
هاي علمي و غيرعلمي، زنان نسبت بـه مـردان درصـد بيشـتري      استدلال خصوص مجموع كه در

هاي امريكا بـرعكس بـوده و در آنجـا     اين يافته در تحقيق تلويزيون. اند را به خود اختصاص داده
دليل ايـن تفـاوت شـايد بـه رويكـرد      . اند مردان بيشتر به ارائة دليل، علمي يا غيرعلمي، پرداخته

شـود   تر و غيرجنسي برگردد كه باعـث مـي   هاي جدي اده از زنان در نقشتلويزيون ايران به استف
هاي زنانه در حوزة رفتار در ايـن تبليغـات كاسـته و بنـابراين بـر سـخن زنانـه         از ميزان جذابيت
  .بيشتر تأكيد شود
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  ديگراننقش زنان در ارتباط با . 10جدول 
 )نامعلوم(مستقل  همكار /دوستفرزند دخترهمسرمادر ها با حضور زنانتعداد آگهي

198/3131/62 0%77/15% 32/26% 
  

از تبليغات  درصد60نزديك به . است ديگرانآخرين مقوله مربوط به نقش زنان در ارتباط با 
اند و نقش آنان بـه صـورت مسـتقل يـا در كنـار       زنان را در نقش مادر و همسر به تصوير كشيده

كيد بـر  أتلويزيون ايران با ت ،در اين زمينه. داده استدوستان درصد كمتري را به خود اختصاص 
كه بدون ، عنوان شخصيتي مستقل كردن زنان به اي مادري و همسري، از تصوير هاي كليشه نقش

  .حضور ديگران نيز قابل تعريف باشد، خودداري كرده است

  گيري بندي و نتيجه جمع
بازنمايي زنـان در  «كنيم؛  د را مرور ميخو ةگيري اين مقاله پرسش اولي بندي و نتيجه براي جمع

اي در مـورد آنـان در مقايسـه بـا      هاي كليشـه  لفهؤتبليغات تلويزيوني ايران چگونه است و چه م
هـاي مطالعـه در    ابتـدا اهـم يافتـه    ،براي پاسخ به اين پرسش» وجود دارد؟ امريكاهاي  تلويزيون

اين بازنمايي با بازنمايي زنـان   ةه مقايسكنيم و سپس ب بندي مي تبليغات تلويزيون ايران را جمع
  .پردازيم مي امريكادر تبليغات تلويزيوني 

اشـكال، اعـم    ةدر هم) تلويزيون 3 ةبا محوري شبك(حضور زنان در تبليغات تلويزيوني ايران 
 ـ. مراتب از مردان كمتر اسـت  از حضور فيزيكي و حضور در قالب صداي خارج از قاب، به  ةدر ارائ

زنان در رابطه با معرفي كالاهاي مرتبط با لوازم خانگي و آنچـه درون خانـه اسـتفاده     غلباكالا، 
از سوي ديگر، زنان تصويرشده در تبليغات تلويزيوني بـه شـكل   . شوند شود، به كار گرفته مي مي

غلـب در سـنين جـواني    ازنـان تبليغـات تلويزيـوني ايـران     . چشمگيري در سنين جواني هستند
هايي كه زنان در اين تبليغـات   نقش. هاي سني چندان مورد توجه نيست ودههستند و ديگر محد

هـاي ديگـري    گيرند اغلب در جايگاه همسري و مادري تعريـف شـده اسـت و نقـش     عهده ميرب
  .كمتر مورد نظر قرار گرفته است ...همچون دوست، همكار و

 ةمجموع ـ«از  63ا ت ـ 56گيرد كه بنا بـر اصـول    اين شكل از بازنمايي در شرايطي صورت مي
رسـاني وزارت   كه از سوي دفتر تبليغـات و اطـلاع  » هاي راديويي و تلويزيوني ضوابط توليد آگهي

بـه  هـا   آن كـردن  مانند محدود(وار زنان در تبليغات  كردن كليشه ارشاد تدوين شده است، تصوير
مرد بـه زن   بودن جنس كردن، مرجح اي همچون غيبت هاي درون خانه، رفتارهاي كليشه فعاليت

گذاري جايگاه زن و مقابلـه بـا    رسد هرچند در روند سياست به نظر مي. را ممنوع كرده است..) .و
اجرا همچنان سياست بازنمـايي   ةهاي نامناسب در نظر گرفته شده است، در مرحل پردازي كليشه

مشـاغل زنانـه    سازي زنان را به خانه و خانواده و حداكثر سازي و طبيعي در كار است تا با كليشه
  .دكندر سطح اجتماع محدود 
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تحقيق در مورد تلويزيون ايـران نيـز بايـد     ةشده در پيشين در مقايسه با تحقيقات قبلي ذكر
رغـم    بـه بازنمايي زنان در تبليغات تلويزيوني رخ نـداده اسـت و    ةگفت تغيير محسوسي در زمين
تـر از آنـان    ي كاري، تلويزيون عقـب ها هايي نظير دانشگاه و محيط ورود چشمگير زنان به عرصه

كند، بلكـه   ها تشويق و ترغيب نمي تنها زنان را براي ورود بيشتر به اين عرصه دارد و نه گام برمي
  .ورزد كيد ميأتر ت و مدرن  هاي سنتي آنان با ظاهري آراسته و بر نقش داردبازدارنگي  ةجنب

ر تبليغـات تلويزيـون ايـران و    بازنمـايي زنـان د   ةبخش دوم پرسش اين پژوهش بـه مقايس ـ 
يي و امريكـا  ةايراني و جامع ـة هاي فرهنگي ميان جامع با توجه تفاوت. پردازد مي امريكاتلويزيون 

هـاي ايـن دو كشـور انتظـار ايـن بـود كـه         هاي حاكم بر دولـت  همچنين تفاوت ميان ايدئولوژي
شـاهد  هـا   آن هـاي  ت تلويزيونرا در تبليغا) فارغ از مسئله حجاب(هايي در بازنمايي زنان  تفاوت
كـه در يـك    ،دهند اين اسـت كـه تلويزيـون ايـران     هاي اين پژوهش نشان مي آنچه يافته. باشيم

در بازنمـايي   كنـد،  داري فعاليـت مـي   كشور ايدئولوژيك اسلامي با شعارهاي ضد دنياي سـرمايه 
يي دارد كـه در يـك   كـا امريهاي  تبليغات تلويزيوني رويكردي مشابه تلويزيون اي زنان در  كليشه
  .كنند داري فعاليت مي سكولار سرمايه ةجامع

هر دو  امريكاتوان نتيجه گرفت كه بازنمايي زنان در تبليغات تلويزيوني ايران و  مي، در پايان
هاي زنان در تبليغات  نقش ةعمد. دهد عنوان جنس فروتر نشان مي اي است كه زنان را به به گونه

خانه و فضـاهاي خصوصـي   ها  آن مكان نمايش زن درة انوادگي و عمدهاي خ هر دو كشور، نقش
در مقابـل نمـايش مشـاغل متعـدد      ،همچنـين . داخلي و نيز در رابطه با محصولات خانگي است

مردانه، مشاغل زنان همواره در اين تبليغات محدود و منحصر به مشاغلي است كه به نوعي زنانه 
 ةدهنـد  هـر دو دسـته تبليغـات غلبـه دارنـد كـه نشـان        زنان جوان در ،همچنين. شوند تلقي مي
  .ابزاري از جذابيت زنانه براي تبليغ كالاست ةاستفاد

رغـم يكسـاني    بـه ترين تفاوت اين است كـه   مهم. هايي هم در اين ميان وجود دارد اما تفاوت
كمتـري بـا    ةفاصل امريكازنان و مردان در تبليغات  ة، نسبت و رابطامريكاهاي ايران و  كلي يافته
گفته شد در تبليغات هـر دو   مثلاً؛ كه اين فاصله در تبليغات ايران بيشتر است حالي در؛ هم دارد
درصـد   74اما تفاوت اين است كه در مورد ايران اين نسبت نزديك . دارند زنان خانه بيشتركشور 
 ـ ةدر مورد هم ها تقريباً اين تفاوت نسبت. درصد است 62حدود  امريكاو در  هـاي تحقيـق    همقول

زودتـر از ايـران    امريكاطلبي و جنسيتي در  اين است كه مباحث برابري ةدهند وجود دارد و نشان
 ؛ها و از جمله تبليغات تلويزيوني گذاشته اسـت  رات خود را بر رسانهيثتأشكل گرفته و زودتر هم 

  .زيادي دارد ةمطلوب فاصل ةاگرچه هنوز تا رسيدن به نقط
بينـي كـرد كـه در آينـده بـه ميزانـي كـه مباحـث حقـوق زنـان و            پـيش توان  مي ،بنابراين

بازنمايي زنان در تبليغات تلويزيوني نيز  ةطلب در ايران توسعه پيدا كند، شيو هاي برابري جنبش
دليـل آن هـم بـه    . تواند خيلـي سـريع و شـديد باشـد     البته اين تحول نمي. با تحول مواجه شود
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 ةيعنـي توسـع   ،تبليغات تجاري براي رسيدن به هـدف خـود   .گردد ماهيت تبليغات تجاري برمي
ند كه در شرايط فعلي جوامع و به دليـل  ا زيرا زنان ،نيازمند تكيه بر زنان است، مصرف در جامعه

چـه بـراي خـود و     ؛كنندگان اصلي هستند بودن ميزان اشتغالشان نسبت به مردان، مصرف پايين
  .خود ةچه براي خانواد

نيز تداوم خواهد يافـت و  ها  آن زنان حفظ و بازتوليد شود، نقش مصرفياگر نقش خانوادگي 
پـس بـراي تبليغـات تجـاري     . كالاها و محصولات تجاري نيز با فروش بيشتر مواجه خواهند بود

كه ممكن است در آن افراد به چيزهاي ديگري به غيـر  ، نمايش وضعيت متفاوت و متحول اصولاً
زيـرا  ، شـوند  هايي بازنمايي هم نمـي  چنين وضعيت ،بنابراين .نيست از مصرف فكر كنند، مطلوب

سـازي و   طور كه در چارچوب نظري گفته شد، بازنمايي با استفاده از دو اسـتراتژي كليشـه   همان
يي خـود را در  اتبليغات تجاري هـم بيشـترين كـار   . كند سازي وضع موجود را تقويت مي طبيعي

  .دهد وزافزون را به افراد ميمصرف ر ةوضع باثبات جامعه دارند كه اجاز
نظر از اينكه دربارة تبليغات ايران يا امريكا سخن بگوييم و فارغ  به همين دليل است كه صرف

اي نسبت به زنان دارند و  اجتماعي، تبليغات تجاري تلويزيون رويكردي كليشه ـ از بستر فرهنگي
كنند، بلكه  جايگاه زن در جامعه نمي آميز نسبت به هاي تبعيض تنها تلاشي در راستاي رفع نگاه نه

تر  كشد، بر سخت هاي رايج به تصوير مي با تكرار چندين و چند بارة تبليغاتي كه زن را در كليشه
 .گذارند ها در اذهان مخاطبان صحه مي ها و ماندگارتر شدن آن شدن اين كليشه
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