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نگاه جامعه شناختي به تصوير زن ايراني در تبليغات تلويزيوني در شبكه اول 
 1389اسلامي ايران در سال  سيماي جمهوري

 
0Fدكتر افسانه وارسته فر

 ***نرگس مصلحي جنابيان، **منيؤدكتر عابدين م، ∗

 
ه ويژه تلويزيون است. از اين هاي جمعي كشور و ب يرات يك جامعه رسانهيدهنده تغ هاي بازتاب يكي از آينه: چكيده

تواند معياري براي ارزيابي تلقي جامعه از زن و نيز ميزان اثرگذاري زنان در  رو بررسي تصوير زن در تلويزيون مي
از اين رو تحقيق حاضر با تمركز بر آگهي هاي بازرگاني تلويزيون به اين مسئله  هاي آن جامعه باشد. فعاليت

 »هايي است؟ شود داراي چه ويژگي ه از زن ايراني در تبليغات تلويزيوني مطرح ميتصويري ك«پرداخته است كه 
هاي  براي اين منظور با تحليل محتواي اين تبليغات به بررسي چگونگي حضور زن در زمينه هايي مانند فعاليت

در نقش همسر و  اًلباغ. نتايج نشان داد كه زن ايراني پرداختيمنقش در خانواده، نوع محصول و زمينه تبليغ شغلي، 
شود و در عرصه هاي صنعت و سازندگي نقش زيادي ندارد و در آموزش عالي هم  زن خانه دار در منزل ديده مي

هاي جامعه امروز ايران و حتي با ساير برنامه هاي تلويزيوني  اثري از او ديده نمي شود. چنين يافته هايي با واقعيت
) اعتبار محصولي كه 1ها محققان دلايلي را مطرح ساخته اند همچون:  گاري. در پاسخ به اين ناسازتضاد دارد

هاي نظارت سبب مي  ) محدوديت2، جنبة رواني تحت تأثير جنسيت قرار مي گيرداز  توسط مردان تبليغ مي شود
واقعيتهاي ) تصوير خود تهيه كنندگان تبليغات از زنان منطبق بر 3كنند، ن استفادهشود كه تبليغ سازان از زنان 

 جامعه نيست. 
 

 آگهي هاي تلويزيوني، تصوير رسانه اي زن، جامعه شناسي زنان، زن در رسانه مليها:  واژه كليد
 
 
 

                                                           
  ، رودهن، تهران، ايران.مي واحد رودهنعضو هيئت علمي دانشگاه آزاد اسلا* 

 ، ايران.عضو هيئت علمي دانشگاه تهران*** 
 ، رودهن، تهران. ايران.كارشناسي ارشد مطالعات زنان دانشگاه آزاد اسلامي واحد رودهن*** 
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 مقدمه
هاي جمعي يكي از مواردي بوده است كه همواره مورد توجه  آفريني رسانه كاركرد فرهنگ

هاي  نظران، رسانه صاحبمحققان علوم اجتماعي و ارتباطات قرار داشته است. از ديد اين 
هاي فكري موجب ايجاد الگوهايي براي تفسير و  جمعي و به ويژه تلويزيون با ايجاد چارچوب

الگوهايي  مبتني برشوند و در حقيقت برداشت افراد از زندگي اجتماعي  سازماندهي اطلاعات مي
معتقدند كه تلويزيون  شود. گروهي نيز بدبينانه ها در ذهن ايجاد مي كه از طريق اين رسانه است

شود و آنها را به  هاي سرگرم كننده در جامعه موجب منفعل شدن افراد مي با افزايش برنامه
هاي نوين اجتماعي بين  توانند با طرح ارزش ها مي كشاند. اين برنامه اي مي بردگي ناخودآگاهانه

د. با نحت تأثير قرار دهنسل قبلي و كنوني شكاف ايجاد كنند و حتي روابط خانوادگي آنها را ت
شود كه كمتر كسي در برابر  اين حال نكته مهم اين است كه اين كار چنان با ظرافت انجام مي

 ).1380گيرد (محبي، آن موضع مي
با توجه به اينكه نقش زن در ساليان اخير در جامعه ايراني تغييرات ژرفي كرده است، به 

ي كه زنان ايراني در جامعه مهمهاي  نقش و فعاليترسد كه بايد متناسب با اين تغيير  نظر مي
زن نيز چنين تغييراتي بازتاب يافته باشد. يكي از  از، در تصوير جامعه ايراني انجام مي دهند

هاي جمعي يك كشور و به ويژه تلويزيون است. از  دهنده چنين تغييري رسانه هاي بازتاب آينه
اند معياري براي ارزيابي تلقي جامعه از زن و نيز تو اين رو بررسي تصوير زن در تلويزيون مي

تحقيقي براي بررسي  يارهاي آن جامعه باشد. از اين رو اج نقش زن در فعاليت اهميتميزان 
رسد. از سوي ديگر در ميان  تصوير زن ايراني در تلويزيون كشور بسيار ضروري به نظر مي

هاي بازرگاني بخش ثابتي را به خود  آگهيشود،  هاي گوناگوني كه در تلويزيون پخش مي برنامه
هاي محبوب  دهد و به دليل حضور هميشگي و پخش در هنگام تماشاي برنامه اختصاص مي

كند. از اين رو بررسي و تحليل آنچه  خود را همواره بر بينندگان تلويزيون تحميل مي ،مخاطبان
شناخت سيماي زن  بهتواند  ود ميش از زن ايراني در تبليغات بازرگاني تلويزيون نشان داده مي

 ايراني كمك شاياني كند.
 

 بيان مسأله تحقيق
و اين تصوير هم در ميان زنان به  هدد مي شاننظر به اهميت تصويري كه تلويزيون از زنان ن

حقق ميابد،  عنوان تصور از خود و هم در ميان مردان و كودكان به عنوان تصور از زن بازتاب مي
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تصويري كه از زن ايراني در تبليغات تلويزيوني «پاسخ اين مسئله است كه به دنبال يافتن 
ي كه زنان در چند دهه مهمبا توجه به نقش » هايي است؟ شود داراي چه ويژگي مطرح مي

اند و تا حدود زيادي از قالب  اخير و به ويژه پس از پيروزي انقلاب اسلامي در جامعه ايراني يافته
تر در  تواند نشان دهد كه اين حضور پررنگ اند، اين تحقيق مي ون آمدهدار بير زن صرفأ خانه

ايراني نمود يافته و در ايجاد تصوير جديدي از زن  ةا چه حد در ميان جامعتاجتماعي  عرصة
مؤثر بوده است و همچنين چقدر سيماي جمهوري اسلامي در بازتاب اين تغيير نقش موفق 

 بوده است. 
مشخص شوند. به دليل  يق لازم است ابعاد مورد نظر كاملاًحقله تأبراي پاسخ به مس

گسترده بودن ابعاد تصوير زن ايراني، در اين تحقيق براي ارزيابي تصوير زن در تبليغات 
كنيم با تحليل  تلويزيوني به تصورات قالبي توجه خاصي خواهيم داشت و در حقيقت تلاش مي

وجود  ،شود ه مييهوري اسلامي ايران از زن اراهاي تبليغي كه در تبليغات سيماي جم ويژگي
تصور قالبي از زن را در اين تبليغات شناسايي كنيم. به دليل اينكه هر يك از تصورات قالبي يا 

شناختي قابل  نگاه جامعه ،شناسانه را دارند عناصر خاص آگهي تبليغاتي قابليت تحليل جامعه
 اطلاق به اين مسئله است.

 
 هاي تحقيق پرسش

 براي پاسخي يافتن پي در فرضيه، طرح بدون تحقيق اين پژوهش، اكتشافي ماهيت به توجه اب
 سيماي در شده پخش تلويزيوني تبليغات« :از ندا تحقيق عبارت اصلي پرسش. هاست پرسش

 »كند؟ مي منعكس ايراني زن از تصويري چه ايران اسلامي جمهوري
 فرعي هاي پرسش براي هايي پاسخ فتنيا از ناگزير اصلي پرسش پاسخ به رسيدن براي

 از: تحقيق عبارتند اين فرعي هاي پرسش. هستيم
 است؟ هايي ويژگي چه داراي ايران اسلامي جمهوري سيماي در ايراني زن . تصوير1
 كرد؟ بندي طبقه هايي قالب چه در توان مي را ايراني زن از شده داده نشان . تصوير2
 را ايراني امروز زن زندگي هاي واقعيت چگونه اسلامي مهوريج سيماي در ايراني زن . تصوير3
 كشد؟ مي تصوير به
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 يتحقيق ونتممرور 
هاي  ) در پژوهشي كه با هدف تحليل محتواي فيلم1385جوادي يگانه و وريج كاظمي (

 ة، نقش زن را در سه دوردادندسينمايي پس از انقلاب اسلامي درباره نگرش به زنان انجام 
) 2) دوران انقلاب و جنگ، 1لات اجتماعي در جامعه ايراني پس از انقلاب يعني زماني تحو

ردند. نتايج به طور كران پس از دوم خرداد در سينماي ايران بررسي و) د3دوران بازسازي و 
اند: الف) وضعيت تأهل زن نقش اول در طول سه دوره رو به كاهش و  خلاصه به اين شرح بوده

زايش بوده است، ب) تعداد فرزندان زنان نقش اول هم در طول سه دوره وضعيت تجرد رو به اف
نقش اصلي به عنوان زن و شوهر در دوره بازيگر كاهش يافته است، ج) نسبت زن و مرد 

دهد، د) در دوره پس از دوم خرداد كمترين ميزان نسبت  سازندگي بيشترين ميزان را نشان مي
شود، ه) در دوران جنگ بيشترين ميزان نگرش مثبت به  ازدواج در ميان نقشهاي اصلي ديده مي
شود، و) وضعيت اشتغال زنان سير صعودي داشته است  ازدواج در ميان زنان نقش اول ديده مي

 و در دوره اصلاحات بيشترين ميزان اشتغال در ميان زنان نقش اول را شاهد هستيم، در حالي
بينيم كه در دوره جنگ بيشترين و  دار را مي خانهكه به موازات اين امر سير نزولي نمايش زنان 

 شود. در دوره اصلاحات كمترين ميزان اين نمايش ديده مي
كودكان پرداخته  منابع و كتاب هاي) به بررسي سيماي زن در 1387صادقي جعفري (

هاي جنسيتي طي سه  به نقش گر عدم تغيير نگرش نويسندگاناست. نتيجه به دست آمده بيان
هاي  هاست. شاخص اني انقلاب و جنگ، سازندگي و اصلاحات، به رغم تغيير در واقعيتدوره زم

هاي  ند از حضور كمي، نقشا تحليل سيماي زن در اين مقاله عبارتبراي استفاده شده 
هاي سياسي و اجتماعي زنان. نتايج اين تحقيق چيرگي  خانوادگي، سواد، اشتغال و فعاليت

خوانندگان  نه را در ذهن نويسندگان و احتمالاًيدئولوژي مردسالاراهاي مربوط به ا كامل ارزش
 هاي خود شخصيت اي كه حتي نويسندگان زن نيز در بيشتر داستان كند، به گونه تأييد مي

رسد فرهنگ  يعني به نظر مي ،اند ها) انتخاب كرده هاي اصلي را از ميان مردان (پسربچه
كه تغييرات ملموس اجتماعي نتوانسته است همزمان مردسالار از چنان عمقي برخوردار است 

هاي ذهني را در حد انتظار كاهش دهد و حتي نخبگان فكري جامعه (مانند نويسندگان)  قالب
 گزينند. هاي آن دوري  توانند از كليشه مينيز به سادگي ن

تا است هاي كودكان پرداخته  ) به بررسي نقش زن در داستان1383سوده مقصودي (
در را هاي مردان و زنان  هاي كودكان چه الگوهايي از نقش نويسندگان كتابكه سازد روشن 
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دهند و نيز نحوه معرفي و تأثيرات آنها بر زندگي كودكان را تحليل كند. او  جامعه فعلي ارائه مي
هاي داستاني  در كتابرا هاي چهارگانه، نقش زن  نقش ةپارسونز در زمين ةينظربا استفاده از 

نشان داد كه گرچه آمارهاي شغلي حاكي از بررسي كرد و ن (فولكلوريك و معاصر ايراني) كودكا
هاي خانگي است و برخي زنان داراي  فعلي به نقش ةهاي زنان در جامع نقش نبودن محدود

هاي داستاني كودكان، زنان  هاي اجتماعي، اقتصادي و حتي سياسي نيز هستند، در كتاب نقش
هاي  شوند. ويژگي اي و سنتي ظاهر مي عادي اجتماعي از نوع كليشههاي  در نقش اًغالب

 . .ند از: مادري، كدبانوگري، معلمي، پرستاري و ..ا ها عبارت شخصيتي اين نقش
) به موضوع تبليغات تجاري در اينترنت به طور كاربردي پرداخته است. 1384رويا فرسلون (

هاي جنسيتي زنانه و  يت ارائه شده از نقشهو«او در پي پاسخ به اين سئوال بوده است كه 
هاي خاص  اي جديد با ويژگي مردانه چيست؟ آيا اين بازنمايي هويت در اينترنت به عنوان رسانه

خود تداوم بازنمايي هويتي ساير رسانه هاست يا با نمايش هويت جنسيتي جديد فارغ از 
هايي جديد به زنان و  نگرش بخشي و موجد هاي نابرابري جنسيتي، منبع جديد هويت كليشه

) بسياري از تعاملات 1از: ندنتايجي كه از اين پژوهش به دست آمد عبارت ا» هويتشان است؟
توان  گيري جنسيتي همراه است. در واقع مي ميان رسانه و مخاطب در فضاي مجازي با جهت

ازي مستقل ) محيط مج2گفت امتدادي از استانداردهاي اعتقادي و كنشي محيط واقعي است، 
كند، بلكه تا حدودي از همان اصول و قواعد دنياي واقعي متأثر  از محيط واقعي حركت نمي

) در تعدادي از تيزرهاي تبليغاتي شاهد تشابه و برابري هويت جنسيتي زنانه و مردانه 3است، 
 هستيم.

) به بررسي سيماي زن ايراني در يك آگهي تجاري 1386كاظمي و ناظر فصيحي (
زنان  ،هاي تجاري آگهي يها بخش بزرگي از بازنماييدر اند. آنها معتقدند كه  يوني پرداختهتلويز

د. حتي در آگهي مورد بررسي نشو اي فرهنگي به تصوير كشده مي هاي كليشه در قالب نقش
كشد نيز زن مدرن ايراني، منطبق با شرايط  هاي جديدي به تصوير مي آنان كه زن را در نقش

هاي سنتي  چنان در بند قالب رغم تغييرات ظاهري در زندگي، هم كه عليزن سنتي است 
 است.

ها بيشتر است. زنان معمولأ  اند كه حضور مردان در آگهي حقيقي نسب و هدايتي بيان كرده
در آگهي محصولات خانگي و بدني و مردان در آگهي خودرو حضور دارند، زنان بيشتر در درون 

هاي وابسته/زينتي و مردان در  شوند، زنان در نقش رون نشان داده ميخانه و مردان بيشتر در بي
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شوند، زنان در پيوندهاي خانوادگي و مردان در  اي/گفتگو كننده نمايش داده مي هاي حرفه نقش
زنان به همراه پاداش خودبهسازي و  شوند. ني و غيرشخصي نمايش داده ميهاي بازرگا وابستگي

از هاي تبليغات تلويزيوني ايران، مردان و زنان  شوند در آگهي ده ميمردان با پاداش لذت نمايان
بيشتر خانه  شوند. مردان بيشتر كارشناس و زنان اي متفاوت تصويرسازي مي پيشه به گونهنظر 

ند. از سوي ديگر تغيير وضعيت زنان در يك دوره سي ساله پيش و پس از انقلاب دار هست
هاي چشمگير  اني در زمينه آموزشي و تحصيلي به پيشرفتدهد كه زنان اير اسلامي نشان مي

اما در  ،درصد رسيده است 65ها به  اي كه سهم پذيرش دختران در دانشگاه به گونه .اند رسيده
شود (حقيقي نسب و هدايتي،  آموز يا دانشجو تصوير نمي ها شخصيت اصلي به عنوان دانش آگهي

1384.( 
تحليل جنسيتي بازنمايش ساخت «حقيقي با عنوان ) در ت1383صادقي فسايي و كريمي (

هاي تلويزيوني بر ساخت  اند تأثير برنامه ، تلاش كرده»هاي تلويزيوني ايراني خانواده در سريال
هاي آنان نشان داد در سريالهاي تلويزيوني نقشهاي جنسيتي سنتي  خانواده را نشان دهند. يافته

اند و مردان اهل بيروني. اما پيوندهاي  اهل اندرونيدر حال بازتوليد هستند. زنان كدبانو و 
هاي تلويزيوني ايراني با ساخت خانواده  خانوادگي و نوع خانواده به نمايش درآمده در سريال

اي و بيشتر تك همسر به نمايش در  سنتي ايراني متفاوت است. نوع خانواده به گونه هسته
، پدرسالار مهربان و عادل است. از طرفي ةنواددر خا» سالار«آيد و تنها صورت قابل قبول  مي

در سطح پاييني قرار دارد و خشونت نيز  ةميزان مشورت و همفكري در ميان همه اعضاي خانواد
اعضاي خانواده در آن سهيم هستند،  ةشود، بلكه هم تنها از طرف پدر بر خانواده اعمال نمي

 ).1385كريمي،  گرچه در كل ميزان خشونت بالا نيست (صادقي فسايي و
باردويك و شومان  تصوير زن در تبليغات تلويزيوني را ةيكي از اولين مطالعات در زمين

هاي زن در تبليغات تلويزيوني را تحليل كردند و نتيجه  . اين دو نقشانجام دادند) 1967(
 .اند دار يا همسر به تصوير كشيده شده خانه گرفتند كه زنان پيش از هر چيز به عنوان زن

) تصاوير زنان در تبليغات تلويزيوني را تحليل كردند و ميان آنچه 1974كورتني و ويپل (
يافتند. آنها پي بردند كه از زنان هاي مهمي  تفاوتكردند  ها تبليغ مي مردان و زنان در آگهي

چون  د و كمتر از آنها در زمينه وسايلي همشو يغات لوازم آرايشي استفاده ميبيشتر در تبل
هفتاد و پنج درصد تبليغات از زنان در ين و كاميون يا ابزارهاي فني استفاده شده است. ماش

كه به نوعي  ستا هشدرود استفاده  براي تبليغ كالاهايي كه در آشپزخانه و حمام به كار مي
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شد  دار است. زنان بيشتر در تبليغاتي كه در محيط خانه برگزار مي خانه تقويت كليشه زن
اند. زنان  كه مردان بيشتر در فضاهاي كاري به تصوير كشيده شده در حالي ،شركت داشتند

شد.  اهميت محدود مي گرفتند و تصميماتشان به مصرف كالاهاي كم كمتر تصميمات مهم مي
به عنوان شيء جنسي به آنها نگاه  اند و معمولاً سرانجام اينكه زنان وابسته به مرد تصوير شده

 شده است. 
) دريافتند كه حضور زنان در تبليغات بايد در زمينه ارتباط آنها با 1975رسكو ( آرتور و مك 

هاي تحقيق  در كسوت همسر، مادر، دوست، نامزد و امثال آن. يافته ، مثلاًديگران تحليل شود
درصد  14كننده كالا و تنها در  درصد تبليغات به عنوان مصرف 86آنان نشان داد كه زنان در 

به عنوان  اًكه مردان غالب اند، در حالي وان مرجع خبره كالا به كار گرفته شدهتبليغات به عن
 اند. خبره محصول به كار گرفته شده

تأثير توانند بر روي خود زنان نيز  ) نشان دادند تصورات قالبي مي1984گيز و همكاران (
به شمار آورند كه  اي فرهنگي دار را انگيزه داشته باشند. زنان ممكن است قالب زن خانهمنفي 

آلي كه  كار كردن و برگزيدن تصوير ايده هب شاناز تمايلكردن نظر  به نوعي خود آنان را به صرف
 دهد ترغيب كند. تصور قالبي استفاده شده در تبليغ نشان مي

اي از تبليغات پخش شده در شبكه تلويزيوني  اي كه روي نمونه ) در مطالعه1992( گرايگ
داد تلاش كرد تفاوت ميان تصاوير مردان و زنان را در تبليغات دارويي و  پرايم تايم انجام

غيردارويي شناسايي كند. او دريافت كه زنان در تبليغات دارويي بيشتر از تبليغات ساير كالاها 
كننده، به عنوان خبره محصول  شوند. همچنين بيشترين جايي كه آنها به جاي مصرف ظاهر مي
تبليغات دارويي است كه در آنها مادران در حال مراقبت از فرزندان يا  شوند نيز در ظاهر مي

كند كه تبليغات  اي اين فرضيه را تأييد مي چنين يافته ،همسران بيمارشان هستند. به نظر او
شود. نتايج او همچنين  اي زنان به عنوان پرستار خانگي مي دارو سبب تقويت تصاوير كليشه

 ةيغاتي زنان نقش محوري دارند و به عنوان خبره محصول در زميننشان داد كه در چنين تبل
وض مردان در چنين تبليغاتي كنند. در ع هاي دارويي براي بيمار خانگي نقش بازي مي مراقب
وابسته به همسر يا مادر خود نشان  ،يا غايبند يا اينكه در زمينه انتخاب دارو و مراقبت معمولاً

 شوند. داده مي
ها در دو  اي را اجرا كردند كه در آنها تصاوير انسان ) مطالعه2001ني و راميرز (ميلبورن، كار

هاي برابري  و پرينت شاپ در زمينه 1997اي يعني آفيس  هاي رايانه آرت بسته پرفروش كليپ
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د. تحليل محتواي انجام شده نشان داد كه در طراحي هر دو بسته ررسي شنژادي و جنسيتي ب
اند و در موارد استفاده شده  زنان به كار رفته است. زنان كمتر تصوير شده سازي خاصي از كليشه

ند. زنان بيشتر در ده ادا نشانهايي بسيار متفاوت از مردان  هر دو بسته آنها را در حالتدر  ،نيز
اند.  در حالي كه مردان بيشتر در سنين ميانسالي به تصوير كشيده شده ،دستنسنين نوجواني ه

تر  يز مناسب با چنين سنيني طراحي شده است. از سوي ديگر مردان بسيار فعالپوشش آنها ن
زنان  . مثلاًاند اند. زنان بيشتر فروتن و مطيع ا ترسيم شدههنآتر از  دانشمندتر و آگاهو نيز از زنان 

اند.  رفتن ترسيم شده هاي دويدن يا راه هاي نشستني و مردان در وضعيت بيشتر در وضعيت
ها نيز  سازي از زنان نه فقط در تلويزيون بلكه در ساير رسانه يجه گرفتند كه كليشهن نتامحقق

دار، مادر يا منشي و پرستار  خانه هاي سنتي همچون زن در نقش اًلباوجود دارد. همچنين زنان غ
 اند. تصوير شده

د ميلادي مور 80تا دهه  50 ةده ) نيز تبليغات تلويزيوني را از1996آلن و كولتران (
ميزان تغييرات در تصاوير جنسيتي در تبليغات آگاهي يابند. آنان بر  ازبررسي قرار دادند تا 

ميزان ايفاي نقش محوري توسط زنان يا مردان تمركز كردند و به تغييرات آنها ظرف سالهاي 
مورد بررسي پرداختند. نتايج نشان داد كه مردان هنوز نقش محوري را در بيشتر تبليغات بر 

نقش زنان در محيط  80يافتند كه در دهه  آگاهياين تغيير مهم  ازه دارند. با اين حال آنها عهد
هاي كاري آنها  كار نسبت به نقش آنها به عنوان مادر شش برابر افزايش يافته است. در فعاليت

در مشاغل زنان دادند. همچنين  هاي رفتاري مردانه را بروز مي برابر گذشته ويژگي 12بيش از 
اند. از سوي ديگر تغييرات در نقش مردان به شكلي بوده است  اي تصوير شده مديريتي و حرفه

رقم قابل توجهي نداشته و  ياند. البته چنين تغيير كه بيشتر در قالب پدر و همسر ظاهر شده
 .را طي كرده استيك روند كند  اًصرف

ن مطالعات حداقل بر يك تحقيقات نشان داد اي ة) در بررسي دقيق پيشين2003شيركنده (
) زن و اشتغال، 2) كليشه زن خانه و خانواده، 1اند:  همتمركز بودهاي زير  از كليشه مورديا چند 

دهنده يا كاربر  ) زن به عنوان نمايش5) زن و ظاهر فيزيكي يا آرايش، 4) زن و سن و سال، 3
 يك محصول.

 
 روش تحقيق
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. وليزر و وينر تحليل محتوا را مي برگزيده شدبراي اجراي اين تحقيق روش تحليل محتواي ك
شده طراحي شده باشد  بررسي محتواي اطلاعات ضبط ايكه بر يمند نظام ةبه عنوان روي

ها به مضمون آن به  كنند. كريپندورف آن را يك فن پژوهشي براي ربط دادن داده تعريف مي
في كه بسيار متعارف و پركاربرد است . كرلينگر در تعريكند اي معتبر و تكرارپذير تعريف مي گونه

 مند، عيني و كمي با هدف اندازه اي نظام آن را روشي براي مطالعه و تحليل ارتباطات به شيوه
در تحليل محتوا، پژوهشگر به جاي آنكه ). 1384 (ويمر و دومينيك،مي داند  گيري متغيرها

مه مورد سنجش قرار دهد، پيام هايي نا ها، باورها و ديدگاه هاي افراد را از  طريق پرسش نگرش
محتوا توان تحليل  در مجموع مي .)1387ند (بديعي، كاند تجزيه و تحليل مي  را كه توليد كرده

كشف و تفسير و  ايرببررسي و تجزيه و تحليل هر نوع پيام نوشتاري، گفتاري و تصويري  فنرا 
كوشد تا محتواي مشخص  يمروش ن ايتحليل پيام نهفته در منبع دانست. محقق به كمك 

ي براي هاي ارتباطي را با تجزيه و تحليل منظم، عيني و كلي تعيين كند و تكنيك كم فرآورده
 ).1356تفسير و تعيين منابعي است كه به طور معمول كيفي به حساب مي آيند (معتمد نژاد، 

اري از روند دانشگاه براي كدگذ ،ه استبوداي مورد نظر  با توجه به اينكه تحليل محتواي رابطه
هاي  . تعيين پرسش: پرسش1كنيم:  ) استفاده مي1388 ايالتي كلرادو (به نقل از ميرزايي،

هايي  . انتخاب يك نمونه يا نمونه2اند،  تحقيق در بخش بيان مسئله به طور مشخص مطرح شده
شبكه اول هاي تلويزيوني است كه از  براي تحليل: جامعه آماري مورد نظر اين تحقيق آگهي

با اين حال به دليل گستردگي جامعه  .شود سيماي جمهوري اسلامي ايران نمايش داده مي
گيري مناسب براي تحليل محتواي  هاي نمونه گيري هستيم. يكي از شيوه آماري ناگزير از نمونه

1Fهاي جمعي استفاده از فن هفته تركيبي هاي رسانه برنامه

. در اين فن روزهاي هفته به است 1
 برايچنين فني روزها به طور مساوي و متوازن انتخاب شوند.  ةشوند كه هم ورتي انتخاب ميص

با . )1384و دومينيك،  (ويمررود  حصول اطمينان از توزيع متوازن روزها در ماه به كار مي
هايي كه تلويزيون  براي انتخاب نمونه آماري با در نظر گرفتن ساعتمحقق توجه به اين مطلب 

گزيني كرد. در روزهاي كاري هفته تمام تبليغات  مخاطب را دارد اقدام به نمونه بيشترين
شب و در روز جمعه از  24تا  14شب، در روز پنجشنبه از ساعت  24تا  17تلويزيوني از ساعت 

همچنين در طول يك  .ندشب به عنوان نمونه تحقيق در نظر گرفته شد 24صبح تا  9ساعت 
 به عنوان روزهاي مورد بررسي انتخاب شد. 1به شرح جدول  ماه، دو روز در هر هفته

                                                           
1. Composite week 
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 : نمونه آماري مورد استفاده براي تحليل محتواي تبليغات تلويزيوني شبكه اول سيما1شماره  جدول

 جمعه پنجشنبه چهارشنبه شنبه سه دوشنبه يكشنبه شنبه 
 24-9  24-17  24-17  24-17 هفته اول
  24-14  24-17  24-17  هفته دوم
 24-9  24-17  24-17  24-17 هفته سوم

  24-14  24-17  24-17  چهارم  هفته
 

اي وجود دارد كه  تعيين نوع روابط براي بررسي: سه حالت براي تحليل محتواي رابطه. 3
). 426 :1388 ريزي شناختي (ميرزايي، ند از استخراج عاطفه، تحليل همجواري و نقشها عبارت

ترسيم نقشه شناختي را مدنظر قرار  ايربمحقق تلاش  ،ت اكتشافي تحقيقبا توجه به ماهي
 ترين شكل ممكن روابط معنايي را شناسايي كند. در رويكرد نقشه دهد تا بتواند به عميق مي

شود يك الگو از معني كلي متن به دست آيد. نكته مهم اين است كه  ريزي شناختي تلاش مي
اي، يعني استخراج عاطفه و  ويكرد قبلي تحليل محتواي رابطهاين رويكرد به نوعي از دو ردر 

د و از اين رو به پژوهشگر در دريافت معناي عميق مفهوم شوتحليل همجواري نيز استفاده 
ها يا الگوها: هر قطعه آگهي  ها و كدگذاري براي واژه . تقابل متن به مقوله4كند.  كمك مي

. در بخش تصوير، ميزان حضور ه استدشدگذاري تبليغاتي از حيث تصاوير، صوت و روايت ك
شخصيت زن، نوع پوشش، سن و سال، برابري در رابطه زن با مردان، نوع محصول مورد تبليغ، 

ث گيرد. در بح كننده محصول مورد بررسي قرار مي نقش زن در تبليغ به عنوان خبره يا مصرف
هاي  ع محصول مورد تبليغ و نوع واژهيا ميزان حضور هر يك، نو صوت مردانه يا زنانه بودن صدا

ها و عبارات مورد استفاده  گيرد در بخش سنجش روايت واژه به كار رفته مورد سنجش قرار مي
ها در كنار يكديگر، نقش زن در روايت به عنوان نقش اصلي يا  جواري واژه در روايت تبليغ، هم

 2 د. جدولشو ميي سرربكند  مكمل و نيز تصوير كلي كه روايت از زن به مخاطب القا مي
 دهد.  ارچوب كدگذاري مفاهيم را در اين پژوهش نشان ميچ
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 : جدول كدگذاري مفاهيم1 شماره جدول

 مورد سنجش از نظر مقداري
 مقدار موضوع 

 ) تصوير زن1
 (شخصيت كارتوني يا غيره)= نامعلوم 3=زن، 2=مرد، 1 جنس 1
= لباس مدرسه و 4= لباس خانه، 3= مانتو روسري معمولي، 2= چادر، 1 نوع پوشش 2

 = غيره6= لباس كثيف و آلوده، 5دانشگاه، 
 = نامشخص5= مسن، 4= بزرگسال، 3= زن جوان، 2= نوجوان، 1 سن 3
 = نامشخص3= متأهل، 2= مجرد، 1 وضعيت تأهل 4
 ) كليشه زن مدرن يا سنتي2
وضعيت  5

 اشتغال
= غير شاغل، 3= در محيط غير كاري اما مشخصأ شاغل، 2شاغل،  = به وضوح1
 = نامشخص4

 = غيره 5= كارگر، 4= ورزشكار، 3=كار اداري، 2= تخصصي، 1 نوع اشتغال 6
= يك شخصيت 5دار،  = زن خانه4= شريك تجاري، 3= مادر، 2= همسر، 1 نقش 7

 = غيره7= روايتگر تبليغ، 6مشهور واقعي، 
 تبليغ) محصول مورد 3
محصول مورد  8

 تبليغ
= 4= خدمت يا كالاي ارتباطي، 3= كالاي صنعتي، 2= خوراكي و نوشيدني، 1

 = غيره7= خدمات آموزشي، 6=  پوشاك، 5امور خيريه و عمومي، 
طبقه بندي  9

 محصول
 = غيره3= محصول كاري، 2= محصول مورد استفاده در خانه، 1

= محيط غيرواقعي 4= محيط تفريح و استراحت، 3ر، = محيط كا2= خانه، 1 زمينه تبليغ 10
 = غيره5(كارتوني و ساختگي)، 

 = نامشخص3كننده محصول،  = مصرف2گر آن،  = خبره محصول و معرفي1 اعتبار 11
 گيري حضور زن ) اندازه4
 واحد سنجش موضوع 
ميزان حضور  

 زن
 .شود شود و در پايان به درصد بيان مي براساس ثانيه سنجيده مي

روايتگري  
 تبليغ

 . گردد شود و به درصد بيان مي براساس ثانيه سنجيده مي
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 ،اند اي كدگذاري شده هايي كه طي تحليل رابطه تحليل آماري: در اين مرحله داده يارج. ا5
روابط ميان مفاهيم ارائه  ،با استفاده از آماربر اين است كه شود و تلاش  هاي آماري مي تحليل

 شود. ي شده شناساي
 

 هاي تحقيق يافته
قطعه آگهي به دست  163پس از ضبط تبليغات تلويزيوني در بازه زماني مورد نظر، در مجموع 

ا به صورتي طبقه بندي آنها رحسب موضوع مورد نظر، بر عاتطبراي تنظيم اين قسپس  آمد.
انك و سرمايه، خدمات ارتباطي، پول و ب كرديم كه جمعاً در نهُ دسته جاي گرفتند، از جمله:

 لوازم بهداشتي، خودرو، خوراكي، صنعتي و ساختماني، آموزشي و كنكور، لوازم خانگي، و ساير.
 

 الف) براساس نقش زن
 ) ميزان حضور زن در تبليغات1

نخستين كدگذاري صورت گرفته، تحليل ميزان حضور زنان در تبليغات بود. براي اين موضوع 
گوينده تبليغ و در بعضي  اًتبليغات صرفاز گيري شد. در بعضي  مشاركت زنان در تبليغات اندازه

تبليغات زن يكي از چند عامل اصلي و از ي رخعنصر محوري تبليغ يك زن بوده است، در ب ديگر
نقشي به زن داده نشده بود. در حقيقت  در بعضي نيز اصلاً ،نقش فرعي داشتهديگر در بعضي 

هاي مورد نظر در بخش روش تحقيق است و كدگذاري  ولهاين تقسيم بندي آغاز پرداختن به مق
دهد. روايت تبليغ يا گويندگي به عنوان يك حضور مجزا در نظر  بر حسب جنس را پوشش مي

الجمع نيست و ممكن است در يك تبليغ زن  گرفته شد، زيرا با ساير اشكال حضور زن مانعه
اما راوي تبليغ باشد. از اين رو  ،باشد حضور نداشته اًشكلي از حضور را داشته باشد، يا اساس

با تعداد درصد ساير  اًتعداد مواردي كه زن به عنوان گوينده تبليغ در نظر گرفته شده است الزام
 تبليغات همخواني ندارد. 

رفت با توجه به حضور زنان در جامعه، در تبليغات نيز نقش قابل  در شرايطي كه انتظار مي
عدد از تبليغات يعني نزديك  111ند، تحليل و شمارش نشان داد كهعهده داشته باش توجهي بر

عدد از آنها نيز نقش فرعي يا به عبارت  13اند. در  بهره از حضور زن بي اًا اساسهدرصد آن 70
عدد از تبليغات شمارش شده نقش زنان نقشي در  9اند. در  ديگر نقش سياهي لشكر را داشته
. شايد دده كار مهمي انجام نميزن حيط خانوادگي بوده و چارچوب خانواده و براي ترسيم م
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 در دهو را دارد هاي اصلي  ن يكي از نقشزه ك يتبليغ هفتحضور پررنگ زنانه را بتوان در 
زنانه كه در آن زن نقش محوري و يا همه كاره تبليغ را بازي كرده است مشاهده  تبليغ كاملاً

 كرد.
 ) كدگذاري براساس زمينه تبليغ2
 ،طور كه بيان شد تبليغاتي بود كه در آنها زن حضور دارد. همان 2F1ةم بعدي كدگذاري زمينگا

تبليغ شامل  ةزمين ،پذيرد. در كدگذاري تبليغ  محيطي است كه در آن تبليغ صورت مي ةزمين
اجراي  ايرب دبوخانه، محيط كار، محيط تفريح و استراحت و طبيعت، فروشگاه و ساير اماكن 

ه است شدتبليغ در آن يغاتي كه در آنها زن حضور داشته براساس فضايي كه اين كار تبل
شمارش و كدگذاري شد. كدگذاري نشان داد كه بيشترين حضور زنان در فضاي خانه ديده 

ا در هنآكه حضور  د، در حاليبوشود. بيش از نيمي از كل حضور زنان در تبليغات در خانه  مي
. همچنين حضور در فروشگاه به عنوان خريدار استحضور  محيط كار كمتر از يك چهارم اين

گيري مورد تفسير و تحليل  تواند در بخش نتيجه معادل با حضور در محيط كار بوده است كه مي
ها همچون  هاي تفريح، استراحت و طبيعت نيز با حضور در موقعيت قرار گيرد. حضور در محيط

خانه به محيط حضور زنان در تبليغات  حجم اصلي اًمطب دكتر نزديك بوده است. اساس
 ها قابل مقايسه با آن نيستند. د و ساير موقعيتارداختصاص 

 ) كدگذاري بر اساس نوع پوشش3
كدگذاري بعدي براي تحليل تبليغات براساس نوع پوشش زنان در تبليغ صورت گرفت. هدف 

الب پوشش بوده است. اين كدگذاري بررسي چگونگي پوشش زنان در تبليغات و شناسايي نوع غ
تواند زمينه اكثر  زنان در تبليغات لباس خانه بوده است و دليل آن نيز مي نوع پوششبيشترين 
ديديم بيش از نيمي از چنين تبليغاتي اغلب در  و كه در آن زن حضور داردباشد تبليغاتي 
تبليغ نيز  اين است كه حتي در يكديگر قابل توجه  اند. نكته نه نمايش داده شدهمحيط خا

 اً، صرفو چادري كه مشاهده شدهچادر سياه به عنوان پوشش بيرون مورد استفاده قرار نگرفته 
زنان مسن تبليغات بوده است. مانتو روسري پوشش غالب زنان در  مورد استفادةچادر نماز 

كه برخلاف تصور محقق درباره لباس مدرسه و  رون بوده است. نكته ديگر اين بودمحيط بي
رفت به دليل حضور دختران در موسسات آموزشي مشاهده شود، يك  نشگاه كه انتظار ميدا

 مورد نيز مشاهده نگرديد.

                                                           
1. Setting 
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 ) كدگذاري بر اساس سن4
زنان جوان  ،درصد تبليغات 56بعدي كه مورد توجه قرار گرفت، مقوله سن زنان بود. در  ةمقول

درصد موارد نيز  10ن مسن و در درصد زنا 15در  ،درصد زنان بزرگسال 21ند، در تشنقش دا
 سن زن نامشخص بود.

 ) كدگذاري تبليغات براساس وضعيت اشتغال5
درصد به وضوح  13.5درصد از تبليغات زنان غير شاغل نشان داده شدند و تنها در  63.5در 

درصد موارد نيز وضعيت شغلي آنان نامشخص بوده است و قابل تفسير  23شاغل بوده اند. در 
 .يستن

 كدگذاري تبليغات بر اساس نوع اشتغال )6
ها مطرح شد و هدف اين بود كه نوع اشتغال زنان مورد  مقولهساير اين مقوله هنگام طراحي 

تبليغات تنها به هفت تحليل قرار گيرد. با اين حال با توجه به اينكه تعداد زنان شاغل در اين 
در ميان هفت مورد تحليل شده نيز اثر شد.  بندي در حقيقت بي د، اين طبقهمورد منحصر بو

هاي اداري  از جمله صندوقدار، تحويلدار بانك يا سمت ،تمام زنان در مشاغل اداري ديده شدند
مورد حضور زنان در فضاي كار اداري محدود  هفتبه  اًپشت ميز. از اين رو اين طبقه بندي صرف

 گرديد.
 ) كدگذاري بر اساس نقش زن8

هاي  واي تبليغات براساس نقش زن بود. در اين كدگذاري نقشكدگذاري بعدي تحليل محت
هاي رايج زنان در  نقش . معمولاًشدگيري  تواند در تبليغ ايفا كند اندازه مختلفي كه زن مي

تبليغات نقش همسري، مادري، شريك تجاري، يك شخصيت مشهور واقعي (كه در بسياري از 
ده است. بوترويج يك كالا را بر عهده مي گيرد) وظيفه تبليغ و  ،تبليغات غربي به دليل شهرت

در نظر گرفته » ساير«هاي مورد نظر ما جدا هستند نيز گزينه  كه از گزينه يبراي موارد مبهم
 دهد. شد. جدول زير ميزان حضور زنان در نقشهاي پيش گفته را نشان مي

با توجه به اينكه در بخش بزرگي از تبليغات به ويژه تبليغاتي كه در آنها زن خانواده نمود 
اساسي داشت، فرق ميان نقش زن و مادر مشخص نبود، دو نقش مادر و همسر با هم ادغام 

اما حتي در يكي از تبليغات نيز زن به  ند،ها به وضوح قابل شناسايي بود گرديد. ساير نقش
تجاري يا حتي همكار اداري ديده نشد. هيچ زني نيز به عنوان يك شخصيت عنوان شريك 
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 اًلبامورد نقش زن نقشي نامشخص و مبهم بود (غ 12مشهور در تبليغات ايراني ديده نشد. در 
 حالت سياهي لشكر).

 
 هاي محصول ب) بر اساس ويژگي

 ) كدگذاري براساس مكان مورد استفاده محصول9
كه در تبليغات بازرگاني ايراني چقدر بر ا ارزيابي اين مسأله بوده مدر اين كدگذاري هدف 

شود و چقدر بر محصولاتي كه مصرف خارج از  محصولاتي كه مصرف خانگي دارند تأكيد مي
آيا حضور زن كه دريابيم  مي خواستيمدر نظر گرفتن اين كدگذاري  باخانه دارند. در حقيقت 
 بهكه مصرف مشخص زنانه دارند يا اينكه اين حضور  محصولاتي استدر تبليغات متمركز بر 

محصول مورد  ،هاي مصرف عمومي و غير زنانه نيز كسترش يافته است. براي اين كدگذاري حوزه
استفاده در خانه به عنوان يك گزينه و محصول مورد استفاده در خارج از خانه به عنوان گزينه 

همچون  ،مصرف دوگانه داشته باشدمي تواند  كه كالا موارديديگر در نظر گرفته شد. براي 
مواد خوراكي (نه موادي همچون روغن، زيتون، بستني خانواده) از ارتباطات همراه يا بعضي 

داراي محصول  ،درصد تبليغات 28گزينه مصرف دوگانه انتخاب شد. نتايج نشان داد كه در 
 صد كاربرد دوگانه داشته است. در 45درصد موارد كاربرد كاري و در  27د، در بوخانگي  مصرف

 ) كدگذاري بر اساس اعتبار زن در تبليغ10
ه كنند ي و آگاهي از محصول در برابر مصرفانديش در اين كدگذاري ايفاي نقش خبرگي، چاره

در تبليغات زن معرفي كننده مزاياي اگر و نياز به كمك داشتن برابر هم قرار گرفت.  بودن
د يا در تبليغ با استفاده از آن مشكلي را حل بوها و فوايد آن  برتري ةدهنمحصول و نشان د

ها) خبره محصول در نظر  كرد (مثل استفاده از پودر لباسشويي براي تميز كردن لباس مي
كرد يا مضطرب و  ا ميتكر زن به دنبال حل مشكل خود به ديگران ااگگرفته شد، در حالي كه 

نقش مصرف كننده محصول  ،شد ليغ مشكلش حل ميبود و با راهنمايي تب خاصي نگران مشكل
يك از دو نقش  براي او در نظر گرفته شد. طبيعتأ در مواردي نيز حضور نامشخص بود و هيچ

درصد موارد زن مصرف كننده محصول بوده  48شد. در  در آن ديده نميه يا مصرف كنند هخبر
معرفي كننده آن را داشته  ش خبره محصول وقدرصد موارد ن 24كه تنها در  است، در حالي

 است. 
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 ) كدگذاري بر اساس طبقه تبليغ11
پردازيم. هدف اصلي از  در اين بخش به كدگذاري و شمارش تبليغات بر اساس طبقه تبليغ مي

اين بخش تحليل حضور زن در زمينه محصولات مختلف است. ابتدا حضور زنان در هر يك از نه 
جمهوري اسلامي شمارش و كدگذاري و نتايج آن بيان طبقه محصولات آگهي شده در سيماي 

دهنده حضور زنان در طبقه هاي مختلف تبليغات براساس نقشي است كه  شد. جدول زير نشان
هاي  نقش زن، كه بر ويژگيتوانست نه فقط  اين تحليل مي اند. بديهي است كه در تبليغ داشته

به دليل  تبليغ نيز متمركز باشد، امانيز ها  ديگري همچون زمينه، اعتبار، كار و ساير مقوله
هاي تبليغات در اين مقوله براي شناخت رابطه ميان آنها  اهميت نقش زن در تبليغ تحليل طبقه

 رسد. كافي به نظر مي
 

 غاتيتبل يها طبقه در نقش براساس غاتيتبل در زنان حضور: 2 شماره جدول

بدون  طبقه
 زن

حضور 
 زن

املاً ك
 زنانه

نقش 
 اصلي

مكمل و جزء 
 خانواده

نقش فرعي و 
 سياهي لشكر

 روايتگر

 1 0 0 0 1 2 13 ارتباطات
 2 6 2 1 2 13 23 بانك

 7 4 2 3 4 15 14 بهداشتي
 0 0 0 0 1 1 6 خودرو

 4 4 2 3 2 12 21 خوراكي
 1 0 0 0 0 0 14 آموزشي

 3 1 3 2 0 12 6 لوازم خانگي
 0 0 0 0 0 0 7 صنعتي

ساير 
 تبليغات

2 2 0 0 0 2 0 

 18 17 9 9 10 57 106 جمع
 163ها با  جمع نقش ،هاي ديگر مانعه الجمع نيست نكته: به دليل اينكه روايتگر تبليغ با ساير نقش

 برابر نيست.
 

هاي تبليغ  بررسي حضور نسبي زنان در هر يك از طبقه ذكر شدبا توجه به آنچه تاكنون 
ها و شناسايي چگونگي حضور زنان در هر يك از اين  هاي اين طبقه يسه آگهيتواند براي مقا مي
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دهد. براي اين امر  ها مفيد باشد. اين سهم نسبي به ما قدرت مقايسه ميان نتايج را مي طبقه
كنيم و در  هاي تبليغاتي آن طبقه تقسيم مي حضور زنان در هر طبقه از تبليغات را بر كل آگهي

تواند  آيد. چنين عددي مي ضور زن در آن طبقه از تبليغات به دست ميسهم نسبي ح ،نتيجه
هاي تبليغات پخش شده در حجم نمونه را خنثي كند و به ما ابزاري  تفاوت عددي ميان گروه

 هاي مختلف تبليغات بدهد. مناسب براي مقايسه حضور زن در طبقه
در اين تحقيق براي زنان پس از به دست آوردن سهم نسبي، به سه نقش از پنج نقشي كه 

بندي  پردازيم. يعني نقشهاي اصلي كه در دو نوع (كاملأ زنانه و نقش اصلي) دسته معين شد مي
شدند. براي اين كار تعداد تبليغاتي كه در آنها زنان نقش اصلي داشتند بر تعداد كل تبليغات 

 د. ياصلي نيز به دست آنقش  در اهنآتقسيم شد تا نه فقط درصد حضور زنان، بلكه درصد حضور 
به آن توجه  ر متون مطالعاتيداهميتي كه زن در خانواده دارد و با توجه به  ،علاوه بر اين

، ميزان حضور زنان به عنوان بخشي از خانواده نيز به طور جداگانه مورد توجه ستاشده خاص 
انواده و براي به خاز به عنوان بخشي  اًقرار گرفت. براي اين امر تبليغاتي كه در آنها زن صرف

د تا درصد شتقسيم تصوير كشيدن حضور خانوادگي به كار گرفته شده بود، بر كل تبليغات 
 كشند. نتايج اين اقدامات را به تصوير مي 4د. جدوليحضور زن به عنوان نماد خانواده به دست آ

 
 غيتبل يها طبقه در زنان حضور درصد: 3 شماره جدول

سهم نسبي حضور  طبقه
 زن

سهم نسبي حضور 
 اصلي

مكمل (در  زن در نقشسهم حضور 
 خانواده)

 درصد 0 درصد 6 درصد 13 ارتباطات
 درصد 5 درصد 8 درصد 36 بانك

 درصد 7 درصد 24 درصد 51 بهداشتي
 درصد 0 درصد 0 درصد 14 خودرو
 درصد 6 درصد 15 درصد 36 خوراكي
 درصد 0 درصد 0 درصد 0 آموزشي

 درصد 16 درصد 11 درصد 66 لوازم خانگي
 درصد 0 درصد 0 درصد 0 صنعتي
 درصد 0 درصد 0 درصد 50 ساير
 درصد 5 درصد 11 درصد35 كل
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ها تعداد زيادي تبليغ وجود دارد  براي تمام طبقه ،شود ديده مي 5طور كه در جدول  همان
يك تبليغ كاملأ زنانه وجود داشت، در  شود. در چهار طبقه حداقل كه نقش زن در آنها ديده نمي

توانيم در  اي وجود ندارد. بالاترين انحراف از معيار را مي حالي كه در دو طبقه هيچ تبليغ زنانه
دهنده حضور زياد زنان در  تبليغات طبقه بهداشتي ببينيم و بعد از آن در مواد خوراكي كه نشان

 اين تبليغات است.
 

 : ميزان حضور زنان در تبليغات براساس طبقه محصول4 شماره جدول

 جمع ميزان حضور  

 

بدون عنصر 
 زن

سياهي 
 لشكر

مكمل 
 خانواده

نقش 
 اصلي

 كاملاً
 زنانه

تعداد 
 كل

 ها طبقه

 18 0 2 2 1 13 لوازم خانگي
 7 0 1 0 0 6 خورو

 36 2 2 2 6 24 بانك و سرمايه
آموزشي و 

 14 0 0 0 0 14 كنكور

 4 0 0 0 2 2 غيره
 33 2 3 2 5 21 خوراكي

 29 4 5 2 3 15 بهداشتي
 7 0 0 0 0 7 صنعتي

 15 1 0 0 0 14 ارتباطات
 163 9 13 8 17 116 جمع

 
 نتيجه گيري

 اصلي پرسش پاسخ يافتن براي كه فرعي پرسش نخستين دش بيان اول فصل در كه گونه همان
 اسلامي جمهوري سيماي در ايراني زن تصوير« اينكه از است تعبار داريم نياز آن به تحقيق

 از بود خواهد عبارت ما پرسش نخستين پاسخ بنابراين» است؟ هايي ويژگي چه داراي ايران
 :اينكه
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 خانه زن و همسر نقش در اوقات غلبا دارد و رنگ كم حضوري تبليغات اين در ايراني زن
 .شود مي ديده منزل در دار

چارچوب هاي خاصي   ساسراب ايراني زن قشنمستلزم دسته بندي  تحقيق ومد الؤس پاسخ
 مديريت جاي به پول كننده خرج زن دار، خانه زناست كه در تبليغات به كار مي رود، از جمله 

نيز زن  سازندگي و صنعت هاي عرصه در كننده، توليد زن جاي به كننده مصرف زن پول، كننده
 . شود نمي ديده اثري او از عالي شآموز در و ندارد زيادي نقش

 ساير با تضاد در حتي و ايران امروز جامعه واقعيتهاي با تضاد در هايي يافته چنين
 . است تلويزيوني هاي برنامه

 مهمي نقش زن ،امروز ايراني هاي سريال در كه داد نشان پيشين تحقيقات مرور مثال براي
 زندگي مختلف هاي عرصه در او حضور و دارد موثر و سازنده نقشي جامعه در و كند مي ايفا را

 .است مشهود و مشخص
 سازندگي هاي صحنه از دور اًعموم را زن تضاد دارد زيرا تحقيق هاي يافته با تفسيري چنين

 كه شود توجه( دبخشن مي مردانه بويي و رنگ را ايراني زندگي ةعرص و دنده مي نشان اشتغال و
 از). صدا نه و فيزيكي حضور نه يعني ندارد، وجود اي زنانه نصرع اساسأ تبليغات سوم دو در

 نيز جامعه هاي واقعيت با حتي دهند مي ارائه تبليغات كه تصويري كه شود مي ديده ديگر سوي
 و است گرفته پيشي نيز پسران از ها دانشگاه در دختران قبولي كه شرايطي در. ندارد همخواني

 زنانه عنصر نيز بار يك حتي تبليغات در دهند، مي تشكيل زنان را دولت كاركنان از زيادي تعداد
 هم. ه شده اندداد نشان مردان خواست و تسلط در اًصرف فضا نيا و نشد ديدهدر فضاي آموزشي 

 هيچ و شد داده نمايش صندوقداري يا ها بانك چون هم هايي بخش در تنها زنان اشتغال چنين
 .نيامد در شنماي به مديريتي هاي سمت در زني

هاي زماني  در دورهبازخواني تبليغات  ،بيان كرديم متون مطالعاتيگونه كه در بخش  همان
و به  سترايط فرهنگي، اجتماعي، سياسي و اقتصادي جامعه در آن دوره اشي آينه تمام نما

 اي مرتبط با فرهنگ و ارزش كه پديده امكان تحليل چگونگي مصرف را فراهم مي سازدويژه 
اجتماعي است. همچنين وارد كردن عامل جنسيت در تبليغات بازرگاني به نحو معناداري  هاي

دهد. اين امر به طور قطعي و مطلق تابع جنسيت فرد مبلغ  ميزان تأثيرگذاري پيام را تغيير مي
توان اين گونه تحليل كرد كه اگر زنان مبلغ باشند در همه موارد  نيست. به عبارت ديگر نمي

يابد زيرا اثر جنسيت بر ميزان تأثيرگذاري پيام در بسياري از موارد،  ليغات افزايش ميتأثير تب
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تابع موضوع تبليغ، فرهنگ و به ويژه هنجارهاي جامعه است. استفاده از زنان براي معرفي و 
تبليغ كالاها، محصولات و خدمات زنانه و به كارگيري مبلغان مرد براي معرفي و تبليغ كالاها، 

 شود. ت و خدمات مردانه، در بيشتر موارد به تأثيرگذاري بيشتر آگهي منجر ميمحصولا
هاي  با بخشي از يافته ،مورد بررسي قرار گرفت متون مطالعاتيچنين امري كه در بخش 

همچون محصولات  ،شوند تحقيق ما متفاوت است. براي تبليغاتي كه طبيعتأ مردانه تلقي مي
تواند با اين نظر مطابقت داشته باشد، اما در زمينه  مردانه مي صنعتي و ساختماني حضور عناصر

محصولات ارتباطي، بهداشتي و خوراكي و نيز لوازم خانگي، عدم حضور عناصر زنانه در نزديك 
كنند. استفاده از عناصر مردانه براي تبليغاتي  نيمي از آنها قدري با اين باور تناقض پيدا ميبه 
شوند  محصولاتي مورد توجه زنان تلقي مي اًايع ظرفشويي كه طبيعتچون روغن خوراكي و م هم

د. براي مثال ممكن است هنوز در باورهاي شوهاي نظري ديگر بررسي  بايد در چارچوب
ند و معرفي يك محصول زنانه وشمحسوب فرهنگي جامعه زنان ايراني، مردان خبرگان محصول 

شد. توجه به باورهاي فرهنگي جامعه مصرف توسط آنان به معني اطمينان از كيفيت آنها با
هاي ما  تواند يكي از مواردي باشد كه توجه به آن راهگشاي بسياري از پرسش كنندگان زن مي

 د.وبخواهد 
طور  رد. همانكهاي اين تحقيق تأييد  ا يافتهمتون مطالعاتي ربا اين حال بخش ديگري از 

نگري و موضوعاتي مانند مباحث علمي كه به  موضوعات مربوط به اقتصاد يا آينده ،دشكه ذكر 
شوند و از بازيگران  تفكر منطقي، استنباط و استدلال نياز دارند، براي مخاطبان مرد ساخته مي

مسائل مصرفي، احساسي و خانوادگي  هشود. برعكس موضوعاتي كه ب مرد در آنها استفاده مي
ان نقش آنها بيشتر زنان هستند. زنان كنند و ايفاگر ند، مخاطبان زن را جذب ميمربوط مي شو

هاي تحقيق جاري  شوند و مردان، در كار بيرون از خانه. يافته در كار داخل خانه بازنمايي مي
كند. حضور فراوان زنان در محيط خانه و بازنمايي آنها در نقش  كاملأ چنين امري را تصديق مي

مسائل مصرفي، احساسي و خانوادگي وظايف خانگي، با دادن همسر در خانه و در حال انجام 
تبليغاتي سيماي جمهوري برنامه هاي كنندگان  مطابقت كامل دارد و نشانه اين است كه تهيه

ي شاهد حضور آنان درموهيچ  دركنند و از اين رو  ين تصور قالبي پيروي ميهماسلامي ايران 
 در يك نقش آينده نگرانه يا در حال مديريت پول نيستيم.

توان تبليغات تلويزيوني سيماي جمهوري اسلامي ايران را به اين ترتيب  مي در مجموع
هاي رايج جنسيتي سنتي  مورد تحليل قرار داد كه اين تبليغات به شدت مبتني بر انديشه
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اند خود را با تغييرات جنسيتي جامعه تطبيق دهند. تحولات جامعه  نتوانسته هستند و اساساً
تصميم ا را در هه و آناددسوق ي فعال ها نقشسوي نقش منفعل به ي ايفاايران كه زنان را از 

در تبليغات تلويزيوني هيچ نمودي ندارد و هنوز  ،كننده ساخته است هاي اقتصادي بسيار تعيين
گيري و همواره  اراده، تحت اختيار مرد، بدون قدرت تصميم پذير، بي زنان به عنوان افرادي كنش
 شوند.  ميحاضر در خانه نمايش داده 

 
 :محصول طبقات برحسب نتايج تفسير
كه بخش بسيار بزرگي از مصرف كنندگان خدمات  . طبقه محصولات ارتباطي: در حالي1

ارتباطي زنان هستند و حتي در باورهاي عوام نيز زنان به پرحرفي پاي تلفن و استفاده بيشتر از 
ه خدمات ارتباطي بود، تنها يك تبليغي كه مربوط ب 15ند، در ميان اخدمات ارتباطي شهره 

برد.  تبليغ ايرانسل عنصر زنانه داشت و يكي ديگر از راوي زن به عنوان اطلاع دهنده بهره مي
د! چنين امري بسيار شو ارائه مياي درصد تبليغات اين گروه بدون هيچ عنصر زنانه  86يعني 

 تأمل برانگيز است!
درصد آنها از  61يعني تبليغ  22، ليغ بانكتب 36. طبقه بانكداري و سرمايه: در ميان 2

 اًلباتبليغ ديگر زن غ 12زنانه است و در  اي بهره نبرده اند. دو تبليغ كاملاً هيچ عنصر زنانه
به كار گرفته اي براي به تصوير كشيدن خانواده  اًصرف ودرون خانواده در سياهي لشكري است 

يك از آنها زن به عنوان  دهد. در هيچ يشده است كه در آن مرد وظايف بانكي را انجام م
دار مخارج خانواده تصوير نشد. در تبليغ بانك صادرات نيز  مشتري وارد بانك نگرديد و يا عهده

دهنده از خدمات بانك تصوير شد، زن متعهد مخارج  كه يك زن مشتاق خريد و زن ديگر اطلاع
گران بود كه زن راهنما به او استفاده هايش ن خانواده نشان داده نشد، بلكه بابت گم كردن پول

 پول در اكرد. يعني حتي در اين تبليغ نيز زن ب از كارت بانك را براي خرج كردن پيشنهاد مي
به جز خرج كردن  يآوردن، پس انداز كردن، مديريت دخل و خرج و هر نوع امور مالي ديگر

 كي تصوير شد كه در حال خدمتيكي از كارمندان بان اًبيگانه است. در چند مورد نيز زن صرف
رغم حضور پررنگ زنان ايراني در عرصه اقتصاد  علي رساني به مشتريان مرد است. اساساً

شوند و هيچ نقشي در  زنان به عنوان مصرف كننده پول تصوير مي ،خانواده، كماكان در تبليغات
امروز ايران در تضاد  ةهاي جامع پول درآوردن يا مديريت پول ندارند. چنين تصويري با واقعيت

 رسد. به نظر مي
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عدد  14تبليغي كه در اين طبقه جاي دارند،  29. در طبقه محصولات بهداشتي: از تعداد 3
اند، يعني كمتر از نيمي از آنان. با توجه به اينكه وسايل بهداشتي از  آنها بدون عنصر زنانه بوده

باز هم اين مورد كه در نيمي از آنان  شوند، جمله وسايلي هستند كه براي زنان مهم تلقي مي
زن  نافرشن 2 ،راوي 14. البته از اين ردادخورد جاي تحليل  اي به چشم نمي هيچ عنصر زنانه

توان معرفي محصول توسط زن را  رغم عدم حضور زن در ساخت تبليغ مي كه علي ندسته
توان گفت تلاش بر  ه مياساسي را بر عهده دارد ك تبليغ زن نقش كاملاً 6ي دانست. در مستثن

د. در يك تبليغ (اتك) زن به عنوان موجودي نلوازم بهداشتي را كاملأ زنانه نشان ده اين است
كند نشان داده شده، كه با  ناتوان كه براي حل مشكل خود و دخترش به پزشك مرد مراجعه مي
راوي و  ،يغتبل 10آيد. در  درايت مرد و معرفي قرص حشره كش به حل مشكل پشه نائل مي

امور بهداشتي متخصص و خبره معرفي  ةزنان را در زمين اًمحصول زن است كه مجدد ةخبر
نقش نقش فرعي و به نوعي  اًتبليغ (هر دو متعلق به دستمال گلريز) زن صرف 2كند. در  مي

 كند. سياهي لشكر را ايفا مي
تبليغ  6در  ات خودرو،تبليغ مربوط به خدم 7. طبقه خودرو و لوازم جانبي آن: در ميان 4

اي به چشم نمي خورد. در يك تبليغ كه زنان نقش اصلي را دارند، كالاي مورد  هيچ عنصر زنانه
ايران خودرو است كه شامل لوازم جانبي همراه خودرو براي سفر است  تبليغ كارت هدية

ست. همچون پتو و بالش و لوازم راحتي سفر كه در حقيقت كالاي صنعتي نيست و رفاهي ا
يك از تبليغاتي كه مربوط به خودرو است اثري از زن  توان نتيجه گرفت كه در هيچ بنابراين مي

رغم رانندگي زنان در سطح وسيع در كشور ما و تقاضاي زياد آنان براي  شود و علي ديده نمي
 شوند. خودرو، اين كالاها مختص به مردان تلقي مي

عدد آنها هيچ  19د. در شها ضبط  گروه خوراكيتبليغ متعلق به  33ها:  . طبقه خوراكي5
اي زنانه  ي كاملاًهاكالامورد خورد. شايد بسيار جالب باشد كه در  اي به چشم نمي عنصر زنانه

تبليغات مردانه هستند! باز هم  ست،مورد استفاده آقايان يا كودكان ني مثل روغن كه معمولاً
خالي هستند و راوي و اي از هر عنصر زنانه  كاملاً مورد تبليغ) 3تبليغات مربوط به روغن اويلا (

مورد تبليغ) نقش زن محدود به  2. در روغن فاميلا نيز (ندزن نيستهيچ يك مصرف كننده 
تبليغ (رشته آش انسي و سس گوجه  2سياهي لشكر است يا فقط خريداري كمرنگ. تنها در 

 اًزنان صرفاز د. در بعضي موارد ديگر كنن زنان تبليغ ميكالا را بهروز) زنان نقش محوري دارند و 
 ، همچون بستني ميهن يا كيك درنا يا برنج ستا براي به تصوير كشيدن خانواده استفاده شده
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 شود.  ايراني تصوير مي ةبينيم كه هويت زنان در خانواد محسن. در حقيقت باز هم مي
صنعتي و ساختماني  مورد تبليغ كالاهاي 7. طبقه محصولات صنعتي و ساختماني: در 6
 ةزنان وجود ندارد و به وضوح هنوز در ذهنيت سازندگان تبليغ، حوز ي ازترين اثر كوچك

 اي كاملأ مردانه و به دور از حضور زنان است. صنعت و ساختمان حوزه
 تبليغ در زمينه خدمات آموزشي و كنكور تهيه شد. علي 14. طبقه آموزشي و كنكور: 7

دختران در آموزش عالي و اينكه آمار قبولي دختران در كنكور و  رغم حضور بسيار پررنگ
نگيز است كه در ميان ابسيار تعجب بر ،ها از مردان پيشي گرفته است حضورشان در دانشگاه

خورد و صرفأ در  تبليغ تحليل شده حتي در يك تبليغ نيز عنصر زنانه به چشم نمي 14تمام 
 شترك مرد و زن است.يك مورد (پوران پژوهش) راوي به طور م

 10د. در شتبليغ استخراج  18. طبقه لوازم خانگي و الكترونيكي: در زمينه لوازم خانگي 8
دو آگهي نيز  دراي در تبليغ ديده نشد.  رغم زنانه بودن محصولات هيچ عنصر زنانه مورد آن علي

محصول را براي  ةتوانيم نقش خبر ، راوي است و از اين رو ميردرغم اينكه زن حضور ندا علي
تبليغ ديگر حضور زنان پررنگ بوده است. براي مثال در تبليغ پارس خزر  6آن تصور كنيم. در 

اند (مادر بزرگ با چادر سنتي، زن خانه  زنان مختلف در چارچوب خانواده به تصوير كشيده شده
ره بر هويت زن تواند تأكيدي دوبا لباس راحتي منزل و دختر خانواده) كه ميبا در نقش همسر و 

 اًايراني در چارچوب خانواده باشد. حضور زياد زنان در آشپزخانه براي تمام اين تبليغات كه اكثر
مربوط به آشپزخانه نيز هستند تعجب برانگيز نيست. با اين حال نقش زن در اغلب آنان مصرف 

رد خانه لوازم نياز دارند و مبه وسايل خانگي افرادي معرفي مي شوند كه كننده صرف است و 
نقش قالبي زن خانه به عنوان نيازمند مرد ترسيم  كند و مجدداً مورد نظر را براي آنها تهيه مي

 شود.  مي
 ةكفش، يك تبليغ دربار ةساير تبليغات يك تبليغ دربار ةساير تبليغات: در طبق ة. طبق9

زن  ،در تبليغ كفش شود. فرش ديده مي ةمكان غذاخوري (رستوران پدر خوب) و دو تبليغ دربار
شود كه براي صرف  زن در چارچوب خانواده ديده مي ،راوي است، در تبليغ رستوران پدر خوب

رود و در تبليغ فرش نيز يك مورد بدون عنصر زن و يك مورد ديگر زن به  غذا به رستوران مي
 شود. عنوان خريدار صرف در كنار خانواده ديده مي
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 اي صدا و سيماه تفسير براساس ساير برنامه
ها، سينما،  تحقيقات زيادي نقش زنان در سريال ، دردشبيان متون مطالعاتي طور كه در  همان

. به ويژه تحقيقاتي گرفته استكتابهاي داستان و ساير برنامه هاي رسانه اي مورد بررسي قرار 
ه وضوح حضور اند ب هاي تليويزيوني پرداخته هاي سينمايي و برنامه كه به نقش زنان در فيلم

ند. حضور زنان در برنامه هاي خبري و هدمي  تي جدي تر نشانزنان در تلويزيون را به صور
هاي  همچون پزشكي و تجارت، نقش يموضوعات مختلف تحليلي، ايفاي نقش كارشناس و خبرة

اي همچون مجري و بازيگر، تصوير زن ايراني را بسيار بارز و  هاي رسانه علمي، و حتي نقش
رفت چنين حضور پررنگي را در تبليغات  دهد. بديهي است كه انتظار مي گ نشان ميپررن

درصد تبليغات از حضور زنان و ايفاي  70 به تلويزيوني نيز شاهد باشيم. اما عاري بودن نزديك
برخلاف تصويري است كه در صدا و  ر در تعداد زيادي از آنهانقشهاي كمرنگ و سياهي لشك

حتي ذهنيت سنجي مخاطبان نيز  ،طور كه نشان داده شد شود. همان ميسيما از زنان ديده 
فعلي حضور زنان در تبليغات صدا و سيما بسيار بيشتر از حجم دارند دهد كه انتظار  نشان مي

دلايل اين  يرسربراي بتواند آغازگر مطالعات ديگري  باشد. اين حضور كمرنگ در تبليغات مي
 تواند مطرح كند به شرح زير هستند: ي اين امر ميدلايلي كه محقق برا باشد. امر

هد دبه آنها بتواند اعتبار بيشتري  تبليغ توسط مرد مي ياررواني و اينكه اججنبة 
بين تر هستند. در  دهند خوش به تبليغاتي كه مردان انجام ميو حتي زنان نيز 

ند كه نظرخواهي محقق از دانشجويان مديريت رسانه دانشگاه تهران، بيان كرد
د مي كن راججنس مخالف اافراد از تبليغي كه  ،يكي از باورهاي رايجبراساس 

كنند و به آن علاقه بيشتري دارند. شايد چنين باوري بتواند  بيشتر استقبال مي
آيا عادات خريد  روشن شود كههاي بيشتر مورد تحليل قرار بگيرد تا سي ربردر 

گيرد يا خير.گروه ديگري نيز ابراز  ر ميو مصرف افراد تحت تأثير چنين نگاهي قرا
شود و حتي در  به آقايان نسبت داده مي كردند كه خبرگي محصول معمولاً

مثل آشپزي، خياطي يا كالاهايي مثل روغن  ،شوند زنانه تصور مي اًاموري كه سنت
كنند و از اين روست كه  خوراكي نيز مردان با خود نوعي اعتبار خبرگي حمل مي

به زنان مصرف كننده اطمينان در  دتوان ن در اين تبليغات زنانه ميحضور مردا
 مصرف ببخشد. 

www.sid.ir


www.SID.ir

Arc
hive

 of
 S

ID

 137 نگاه جامعه شناختي به تصوير زن ايراني در تبليغات تلويزيوني در شبكه اول سيماي...

د و نشان مربوط باشتواند به نوعي به ديدگاه هاي سنتي و بسته جامعه  چنين ديدگاهي مي
اي و تصورات قالبي در ذهنيت مردان و زنان جامعه وجود دارد  دهد كه هنوز باورهاي كليشهمي 

به محصول از راجع دانند و در قضاوت  يز اعتبار خبرگي مردان را بيشتر ميو حتي خود زنان ن
دهنده نياز به گسترش حوزه مطالعات زنان به  جويند. چنين امري نشان اين ديدگاه ياري مي

 پژوهي و توجه به تصورات زنان در جامعه است. انديشه
ن تبليغات شود كه تهيه كنندگا هاي نظارت در صدا و سيما سبب مي محدوديت

 بر اين باور است كه نظارتمبتني چنين ديدگاهي  خود را به دردسر نيندازند.
شود تهيه كنندگان تبليغات براي دوري از  هاي ريزبينانه صدا و سيما سبب مي

نظر كنند و براي راحتي كار فقط از  ها اساسأ از حضور زن در تبليغ صرف مميزي
پژوهش بيشتر است و در صورت اثبات  مردان استفاده كنند. چنين امري قابل

 تواند به مديران صداو سيما در ارزيابي مميزي و نظارت يا ارائه دقيق مصداق مي
هاي نظارتي كمك كند تا با مشخص ساختن معيارهاي مورد نظر در ارزيابي 

تصويري كه  و در نتيجه،تبليغات به افزايش حضور زنان در تبليغات كمك كنند 
هاي زندگي روزمره ايرانيان  يغات به نمايش در مي آيد با واقعيتاز زنان در تبل

 بيشتري همخواني داشته باشد.
تصويري كه تهيه كنندگان تبليغات از زنان جامعه دارند مطابق با واقعيت نيست. 

بر اين باور است كه تهيه كنندگان بسياري از برنامه هاي صدا مبتني اين ديدگاه 
اي را بر عهده  هستند كه تهيه و تدوين برنامه هاي حرفهاي  حرفه يو سيما افراد

اي و  جامعه و نيز به كارگيري كادر حرفه ندارند و به دليل تحصيلات و شناخت
كنند  هنجارهاي جامعه به خوبي واقفند و سعي مي ازكارشناسان خوب 

ان كه تهيه كنندگ تر از جامعه ارائه دهد. در حالي شان تصويري واقعي هاي برنامه
هستند كه اغلب  يتبليغات افرادي از بخش خصوصي و داراي كادر محدود

هايشان از  ديدگاه كي و طراحي و هنري دارند و معمولاًهاي گرافي تخصص
 ها و كارشناسان اجتماعي است. از اين رو جامعه جامعه كمتر تحت تأثير پژوهش

 هاي جامعه را.  كشند كه در باور خود آنهاست، نه واقعيت اي را به تصوير مي
بر اين باور است كه اگر قرار باشد تبليغات تلويزيوني نقش زنان در مبتني چنين ديدگاهي 

نشان دهند، لازم است تخصص جديدي نيز به ياري تهيه را به صورتي واقعي تر جامعه 
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كنندگان اين تبليغات بيايد، زيرا با واقعي شدن درك آنها از جامعه ممكن است اثرگذاري 
افزايش حضور زنان باعث سودآوري نخواهد شد و ممكن  آنان نيز بالا برود. البته ضرورتاًليغات تب

يا باورها به اين نتيجه برسند كه حضور زنان باعث موفقيت نظريه  ه برخي ازاست آنان با اتكا ب
كه به تواند به آنها كمك كند  يك تصوير واقعي از جامعه مي دستيابي بهشود. اما  تبليغات نمي
ند و با استفاده از اين درك طراحي بهتري داشته از جامعه مورد تبليغ خود برس درك بهتري

گسترش  در موردتبليغات  تر باشد و هم سفارش دهندگان باشند تا هم تبليغ آنها موفق
 همكاري با آنها اقدام كنند.

و  1374له زماني ه تغييرات نقش زن در جامعه و تلويزيون در دو فاصمطالعقابل ذكر است 
زنان شاغل و دانشجو  ،هاي مورد بررسي در ايران نشان داد كه برخلاف انتظار در سريال 1378

هاي خانوادگي و در  هاي شغلي و تحصيلي تصوير شوند، در نقش بيشتر از اينكه در نقش
نوان ها مردان با مناصب بالا و به ع اند. به طور كلي در رسانه محيط خانه نمايش داده شده

احساسي، وابسته، به صورت افرادي موجودي عاقل، نيرومند، كارآمد و مرجع قدرت و زنان 
تواند در  هاي تحقيق مذكور مي ). يافته88: 1387جاه،  اند (رفعت تصوير شده ضعيف و منفعل

 هاي تلويزيون نيز مفيد باشد.  تعميم نتايج تحقيق حاضر به ساير بخش
 

 آتيپيشنهاداتي براي تحقيقات 
پيش از پرداختن به پيشنهادات براي تحقيقات آتي بايد به اين نكته توجه كرد كه اين 

ا شده است. رتلويزيوني اج ةيك شبكمورد زماني مشخص و محدود و در  ةتحقيق در يك باز
هاي اروپا كه  شايد نزديك بودن زمان پخش اين تبليغات با مسابقات فوتبال همچون جام ملت

ب مردان تماشاكنندگان تلويزيون باشند بر نوع تبليغات اثر گذاشته باشد. شود اغل سبب مي
به اين  ،سه ماهه مثلاً ،تر هاي زماني طولاني علاوه بر اين ممكن است تحليل اين تبليغات در بازه

 شود.مي تر نشان داده  سد كه سيماي زن در تبليغات تلويزيوني متعادلنتيجه بر
هاي  سيماي زن ايراني در آگهياز چگونگي اطمينان بيشتر طور كه گفته شد براي  همان

تر و  هاي زماني طولاني تحقيقي مشابه در بازه يارجاني سيماي جمهوري اسلامي ايران ابازرگ
هاي اين  يافته در موردتواند منجر به اطمينان بيشتر  هاي متفاوت مي متفاوت يا در عرصه

 د. شوتحقيق 
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هاي تلويزيوني خارجي  شبكهمورد باشد كه همين تحقيق در تواند اين  پيشنهاد ديگر مي
كه ميان حضور زن در تبليغات تلويزيون ايران و حضور زن در گردد  خصشمد تا شو ارنيز اج

 با واقعيتمنطبق و چقدر اين تبليغات  وجود داردهايي  تبليغات تلويزيوني خارجي چه تفاوت
 .استآيد)  ار به دست ميهاي زندگي اجتماعي دو كشور (كه از طريق آم

 
 منابع

 فارسي
-بررسي سيماي زن در ادبيات كودك با تأكيد بر تغييرات سياسيصادقي جعفري،  جواد

 . 90-71، صص 1387، بهار و تابستان 1، شماره6مجله مطالعات زنان، سال  اجتماعي،
، 3، شماره2، پژوهش زنان، دورهبررسي نقش زن در داستانهاي كودكانسوده مقصودي، 

 .55-41، ص 1383 پاييز
، مجله بازنمايي زنان در يك آگهي تجاري تلويزيونيعباس كاظمي، آزاده ناظر فصيحي، 

 .153-137، صص 1386، بهار و تابستان 1، شماره 5پژوهش زنان، دوره 
هاي  بررسي تصويرسازي نقش جنسيت در آگهيمنيژه حقيقي نسب و شهره هدايتي، 
، نشريه مطالعات زنان، سال سوم، شماره لامي ايرانبازرگاني سيماي جمهوري اس

 .50-33، صص 1384هفتم، بهار 
 تحليل جنسيتي بازنمايش ساخت خانواده در سريالسهيلا صادقي فسايي و شيوا كريمي، 

، مجله 1383هاي گونه خانوادگي سال  هاي تلويزيوني ايراني، بررسي سريال
 . 109-83، صص 1385ن ، زمستا3مطالعات زنان، سال چهارم، شماره 

، بخش سوم: تلويزيون، مجله ها ردپاي سطحي نگري در رسانه)، 1380محبي، سيده فاطمه (
 .13كتاب زنان، شماره 

، استاد راهنما: حميد بازنمايي هويت زنانه در تبليغات اينترنتي)، 1384فرسلون، رويا (
 . عبدالهيان

، موسسه انتشارات و چاپ دانشگاه نيتأملي در هويت زن ايرا )،1387رفعت جاه، مريم (
 .تهران

 ، انتشارات سروش.تحقيق در رسانه هاي جمعي)، 1384ويمر، راجر و دومينيك، جوزف (
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