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»تحكيم بنيان خانواده«
 زيربناي رشد كيفي جمعيت

  مهدي نيك‌ضمير 
يك��ي از مهم‌ترين زيربناه��اي افزايش جمعيت در 
جامعه ايران تش��كيل خانواده و تحكيم و پايداري 

بنيان خانواده است. 
بحث ازدواج و تش��كيل خانواده هر چند به خودي 
خود مي‌توان��د منجر ب��ه تولد فرزن��دان و افزايش 
جمعيت ش��ود اما براي داش��تن جمعيت كيفي‌تر، 
نيازمند آن هس��تيم تا ب��ه موضوع تحكي��م بنيان 

خانواده توجه ويژه‌اي داشته باشيم. 
فرزندآوري و افزايش جمعي��ت نيز نيازمند تحكيم 
بنيان و پايداري خانواده است، كما اينكه امروز شاهد 
رش��د قابل تأمل طلاق و جدايي زوجين هس��تيم. 
زوج‌هايي كه حدود نيمي از آنها تنها پنج سال از آغاز 
زندگي مشترك‌ش��ان مي‌گذرد و طبيعتاً اغلب اين 

زوج‌ها فرزندي ندارند. 
پس صرف ش��كل‌گيري ازدواج تا زماني كه شاهد 
تقويت و تحكيم بنيان خانواده نباش��يم، نمي‌تواند 

حتي به موضوع افزايش جمعيت نيز كمك كند. 
بگذريم از اينكه اگر زوج‌هايي كه درصد قابل توجهي 
از آنها در همان سال نخست زندگي از يكديگر جدا 
مي‌شوند و بخش ديگري نيز تا پنج سال اول ازدواج 
بيشتر زندگي‌ش��ان دوام ندارد، فرزند يا فرزنداني 
هم داشته باش��ند، خود اين بچه‌ها به دليل دست 
و پا زدن و گرفتار ش��دن در اختلافات خانوادگي و 
خوردن برچس��ب فرزند طلاق بودن با چالش‌هاي 
متعددي مواجه هس��تند كه اين مس��ئله مي‌تواند 
كيفيت جمعيت را تح��ت تأثير ق��رار دهد چراكه 
در اغلب موارد، فرزندان طلاق بيش��تر از ساير افراد 
جامعه در معرض آس��يب‌هاي روان��ي و اجتماعي 
هستند و بديهي است كه سياس��ت‌هاي جمعيتي 
كشور، رش��د كيفي جمعيت را در كنار رشد كمي 
آن مدنظر قرار داده اس��ت. چه اينكه در كشورهاي 
غربي كه سياست‌هاي افزايش جمعيت را پيگيري 
مي‌كنند، صرفاً روي بحث افزايش جمعيت متمركز 
هس��تند، حتي اگر اين افزاي��ش جمعيت از طريق 

خارج از خانواده نباشد. 
بر اين اس��اس در دنياي غرب ش��اهد شكل‌گيري 
پديده مادران تنها هس��تيم؛ دختران جواني كه از 
طريق روابطی خ��ارج از ازدواج، باردار مي‌ش��وند و 
دولت اين ب��ارداري و فرزندان آنها را به رس��ميت 
مي‌شناسد و براي اين مادران تسهيلاتي هم در نظر 

گرفته مي‌شود. 
اين در حالي اس��ت كه مادران تنها در دنياي غرب 
با چالش‌هاي متعددي دست و پنجه نرم مي‌كنند، 
همچنان كه فرزن��دان آنها هرگ��ز زندگي عادي را 

تجربه نمي‌كنند. 
در كش��ور ما اما خانواده جاي��گاه و اهميت ويژه‌اي 
دارد و اگر بناست سياست‌هاي ما به سمت و سوي 
افزايش جمعيت پيش برود، تنها مسير اين افزايش 
جمعيت از كان��ون خانواده عب��ور مي‌كند، آن هم 
خانواده‌هاي س��الم با بنيان‌هاي ق��وي و پايدار. بر 
اين اس��اس، اصول چه��ارم و پنجم سياس��ت‌هاي 
كلي جمعيت نيز بر مس��ئله تحكيم و تقويت بنيان 
خانواده تأكيد مي‌كند. در اصل چهارم سياست‌هاي 
كلي جمعيت آمده است: »تحكيم بنيان و پايداري 
خانواده با اص�الح و تكمي��ل آموزش‌هاي عمومي 
درباره اصالت كانون خانواده و فرزندپروري و با تأكيد 
بر آموزش ‌مهارت‌ه��اي زندگي و ارتباط��ي و ارائه 
خدمات مش��اوره‌اي بر مبناي فرهنگ و ارزش‌هاي 
اس�المي- ايراني و توس��عه و تقويت نظ��ام تأمين 
اجتماعي، خدمات بهداشتي و درماني و مراقبت‌هاي 

پزشكي در جهت سلامت باروري و فرزندآوري.«
بند پنجم اين سياست‌ها نيز بر ترويج و نهادينه‌سازي 
س��بك زندگي اس�المي- ايراني و مقابله ب��ا ابعاد 

نامطلوب سبك زندگي غربي تأكيد دارد. 
در راستاي تحكيم بنيان خانواده لازم است بيش از 
هر چيز از ترويج س��بك زندگي بي‌قيد و بي‌بندوبار 
غربي در كشور جلوگيري ش��ود و بر سبك زندگي 

ايراني- اسلامي تأكيد داشته باشيم. 
 در اين راستا نيازمند آن هستيم مهارت‌هاي زندگي 
و مهارت‌ه��اي ارتباط��ي را مطابق اص��ول ايراني- 
اسلامي تبيين و ترويج كنيم. همچنين جدي گرفتن 
مش��اوره‌هاي قبل، حين و بعد از ازدواج مي‌تواند به 
پايداري خانواده و پيشگيري از طلاق‌هاي عاطفي 
و فيزيكي كمك كند. بديهي است آنچه امروز تحت 
عنوان مشاوره‌هاي قبل و حين ازدواج به زوج‌هاي 
جوان ارائه مي‌شود، كارايي لازم را ندارد و به همين 
خاطر شاهد رشد جهشي طلاق در سال‌هاي اخير 
بوده‌ايم. اين در حالي است كه اصلي‌ترين مسير در 
تحكيم بنيان خانواده، همراهي زوجين براي ساختن 
پايه‌هاي يك زندگي مش��ترك قوي و مس��تحكم 
است. براي اين مسير نيازمند مشاوراني كارآزموده 
و امين هستيم؛ مش��اوراني كه مبناي آموزش‌ها و 
توصيه‌هاي‌ش��ان تأكيدات ديني و س��بك زندگي 
ايراني- اسلامي باشد، آموزه‌هايی مبتني بر مكاتب 
غربي و ليبرالي كه اين مكاتب اگر كارايي داشتند، 
امروز ش��اهد بحران‌هاي هويت و خانواده در دنياي 

غرب نبوديم. 

جمعیت پایدار

  زهرا چيذري 
ماش�ين، بس�تني يا يك ش�ركت خدمات گردش�گري هيچ 
كدام‌ش�ان مختص زنان نيس�ت اما وقتي براي اي�ن تبليغات 
زن�ي با چه�ره و رفتاري خ�اص تلاش كند ش�ما را ب�ه خريد 
برند خاصي از بس�تني يا ماشين يا اس�تفاده از خدمات يك 
ش�ركت گردش�گري ترغيب كند، مي‌توان نتيجه گرفت اين 
ش�ركت‌هاي بازرگاني براي فروش كالا و خدمات خود از زنان 
اس�تفاده ابزاري مي‌كنند و اي�ن كار مطاب�ق قوانين مقررات 
تبليغاتي كش�ورمان ممنوع است. ساير كش�ورهاي دنيا هم 
قوانيني ب�راي تبليغ�ات بازرگاني‌ش�ان دارند و ب�راي حفظ 
كرامت زنان، مردان و كودكان و همچنين با تأكيد بر سالمت 
و آگاهي‌بخش�ي، محدوديت‌ها و نظارت‌هايي را بر آگهي‌هاي 
بازرگاني اعمال مي‌كنند؛ نظارت‌هايي كه موجب مي‌شود هم 
آگهي‌هاي بازرگاني به دروغ و اغواگري براي ترغيب مردم به 
خريد بيشتر و ايجاد ولع مصرف روي نياورند و هم مانع از آن 
مي‌شود تا از زنان، كودكان و حتي مردان استفاده ابزاري و به 
نوعي كرامت آنان خدشه‌دار شود. بر اين اساس طبق اصل62 
مجموع�ه ضوابط تولي�د آگهي‌ه�اي راديوي�ي و تلويزيوني 
در آگهي نبايد حس�ب تعبير عوامانـ�ه رفتارهـايي ماننـد 
غيبـت كردن و صحبت كردن طولاني با تلفن به زنان نسبت 

داده يـا بـه تصوير كشيده شود. همچنين بر اساس آيين‌نامه 
اجرايي ماده»7« قان�ون حمايت از حق�وق مصرف‌كنندگان 
اس�تفاده اب�زاري از زنان، م�ردان و كودكان ك�ه نقش اصلي 
را در معرف�ي كالا و خدم�ات ايف�ا ميک‌‌ن�د، ممنوع اس�ت.

        
 اس��تفاده ابزاري از زنان در تبليغ��ات و آگهي‌ه��اي بازرگاني موضوع 
تازه‌اي نيس��ت و قدمتي به اندازه قدمت صنعتي ش��دن دنيا دارد. اين 
سوءاستفاده‌ها با انقلاب صنعتي و افزايش شتاب چرخه توليد و نياز به 
گسترش بازار مصرف براي توليدات كالا و خدمات به راه افتاد و همچنان 
تا به امروز ادام��ه دارد و در دنياي كنوني هم همچنان يكي از مس��ائل 
مناقش��ه‌برانگيز به ويژه در ميان حاميان حقوق زنان نوع نگاه به زن در 
تبليغات تجاري اس��ت. موضوع اس��تفاده ابزاري از زنان در آگهي‌هاي 
كشورهاي غربي به منظور فروش كالا و عرضه خدمات تجاري موضوعي 

پربحث است. 
  پيشينه استفاده از زنان در آگهي‌هاي بازرگاني

به باور بسياري از جامعه‌شناسان استفاده از زنان به عنوان اهداف جنسي 
در آگهي‌ها رو به رشد است. بر اين اساس زن در آگهي‌هاي بازرگاني در 

قوانين اغلب كشورها مورد توجه قرار گرفته است. 
 در دهه70 طرف��داران حق��وق زن در انتقاد به تبليغات��ي كه از نقش 
جنس��يتي زنان اس��تفاده مي‌كند، ش��عاري را مطرح كردند كه »اين 

تبليغ شما را چه پنداشته اس��ت؟« همچنان هم كليشه‌هاي قالبي در 
آگهي‌هاي تجاري وج��ود دارد.  در پژوهش‌هايي كه در دنياي غرب در 
موضوع استفاده ابزاري از زنان در تبليغات تجاري صورت‌گرفته، بر اين 
مسئله كه از زنان در آگهي‌هاي بازرگاني به عنوان اهداف جنسي استفاده 
مي‌شود، تأكيد شده است.  برهنگي، نيمه‌برهنگي، حماقت و ديرفهمي به 
صورت مرتب و به شدت در تصاوير زنان به چشم مي‌خورد، حتي برخي از 
شركت‌هاي تبليغاتي مدعي هستند جامعه تصوير معيني از زنان دارد و 
آگهي‌ها هم از همان تصورات در محتواي خود استفاده مي‌كنند. از نگاه 
آنان اگر آگهي‌دهندگان به اين نتيجه برسند كه ارائه تصوير ديگري از 
زنان به افزايش فروش آنها كمك خواهد كرد، تصوير متفاوتي از زن ارائه 
خواهند كرد. در اين ميان نقش منتقدان و نظارتگران قابل توجه است. 

در ايران هم از دهه1340 الي 1350ه- ش به تدريج استفاده از تصاوير 
زنان )بيشتر تصوير صورت( در كنار كالا‌ها متداول شد و سپس از تصاوير 
تمام‌قد زنان و گاه نيمه‌برهنه آنان براي جلب توجه مخاطبان استفاده 
مي‌شد. با پيروزي انقلاب در س��ال1357 ارزش‌هاي نويني در جامعه 
بارور شد كه با بس��ياري از ارزش‌هاي تبليغاتي در تضاد بود. به همين 
خاطر هم پخش آگهي از راديو و تلويزيون حذف شد و مطبوعات با حجم 

كم به شيوه‌اي ابتدایي كارشان را ادامه مي‌دادند.
 بعد از جنگ اما با تغيير دوب��اره ارزش‌هاي اجتماعي و فضاي جامعه و 
حركت به سمت ارزش‌هاي جامعه ليبرالي، دوباره آگهي‌هاي بازرگاني از 

سر گرفته شد. با وجود قانون ممنوعيت استفاده ابزاري از زنان و كودكان 
اما با نگاهي گذرا به آگهي‌هاي بازرگاني، به خصوص آگهي‌هايي كه در 
فضاي مجازي و غيررس��مي منتشر مي‌ش��ود، مي‌توان به وضوح اين 

سوءاستفاده را مشاهده كرد. 
  تحميل فرهنگ بر بستر آگهي‌هاي بازرگاني 

اهميت اين مسئله وقتي دوچندان مي‌شود كه بدانيم تبليغات تجاري 
آثار و تبعات گس��ترده‌اي در حوزه‌هاي فرهنگي، اجتماعي و سياسي 
دارد. تبليغات تأثير ناخودآگاه و آهس��ته اما عميق بر باورها، س��نت‌ها 
و آرزوها و آداب و رس��وم مخاطبان باقي مي‌گذارد. بايد عنوان كرد كه 

تبليغات مؤثر، فهرستي از فرهنگ عمومي مردم است. 
واتسون وهيل در كتاب فرهنگ مطالعاتي ارتباطي و رسانه‌اي مي‌گويد: 
»اگر تبليغات منحصر به فروش محصولات كالا باشد، استفاده زيادي 
را موجب نمي‌شود، اما واقعيت اين است كه تبليغات فروش تصورات، 
رؤيا‌ها و شيوه‌هاي آرماني زندگي را نيز در‌برمي‌گيرد و اينگونه است كه 
قدرت‌هاي بزرگ سياس��ي و اقتصادي تلاش دارند از طريق تبليغات 
عادت‌ها و رفتار‌هاي ملت‌ها را تغيير بدهند و به طور نامحسوس فرهنگ 

خود را بر آنان تحميل كنند.«
تغيير رفتار و نگرش اقتصادي و فرهنگ��ي، بدون ترديد روابط اجتماعي 
مردم را نيز دگرگون مي‌كند. اگر تبليغات متناسب با واقعيت‌هاي اقتصادي 

يك جامعه نباشد، مي‌تواند به ايجاد نياز‌هاي كاذب دامن بزند. 

بحث اس�تفاده ابزاري از زنان در آگهي‌ه�اي بازرگاني علاوه 
بر پيش�ينه‌هاي تاريخي كه ريش�ه در تاريخ انقلاب صنعتي 
غ�رب دارد و از دني�اي ليبرال�ي آنها و ب�ا اه�داف تجاري و 
بازرگاني شكل گرفته است، بر ساير جوامع نيز اثر می‌گذارد 
و از آنج�ا که آگهي‌ه�اي بازرگان�ي و تبليغ�ات مي‌توانند در 
ذائقه‌سازي و ش�كل‌دهي به نگاه و باورهاي جامعه تأثيرگذار 
باش�ند، اين نوع نگاه تجاري و ابزاري به زن مي‌تواند به سطح 
جامعه هم تس�ري يابد. سراغ محس�ن نصري، جامعه‌شناس 
و مدرس دانش�گاه رفتيم تا در گفت‌وگو ب�ا  وي آثار و تبعات 
اس�تفاده اب�زاري از زن�ان در تبليغ�ات را بررس�ی کنی�م. 

       
  آقاي دكتر نص�ري نگاه كلي به بحث تبليغات چيس�ت و 
آيا مي‌توانيم تبليغ و آگهي‌هاي بازرگان�ي را امري مذموم 

بدانيم؟
اصل تبليغات در فضاي اقتصادي و به منظور رونق توليد مس��ئله قابل 
قبولي است و شركت‌ها و خدمات مي‌توانند با عنايت به رقابت شديدي 
كه بين توليدكنندگان يك كالا و خدم��ات وجود دارد، كالا يا خدمات 
خود را با بيان ويژگي‌ها به مردم و جامعه چه در داخل كشور و چه خارج 

از كشور معرفي كنند. 
 طبق قوانين نظارت بر تبليغات اس�تفاده ابزاري نه فقط 
از زنان بلكه از م�ردان و كودكان نيز در تبليغات بازرگاني 
ممنوع است. با توجه به ويژگي‌ها و حساسيت‌هايي كه در 
رابطه با زنان وجود دارد، اين اس�تفاده ابزاري چه تبعاتي 

مي‌تواند براي آنان به دنبال داشته باشد؟
ما حق نداريم از فردي چه خانم باش��د چه آقا يا قشر يا گروهي خاص 
براي فروش بيشتر استفاده كنيم چراكه معرفي يك كالا به واسطه اين 
افراد نيست بلکه براي اين اس��ت كه توليدكننده يا شركت‌هاي آگهي 
مي‌خواهند از اين خانم، از اي��ن بازيگر يا چهره ب��راي ترغيب افراد به 
استفاده از اين كالا يا خدمات اس��تفاده كنند و اين نوع نگاه به گونه‌اي 
سوءاس��تفاده اس��ت. به طور مثال يك وقتي يك شركت ويلچر‌سازي 
مي‌خواهد ويلچرش را بفروشد و از فردي معلول براي تبليغ كارايي اين 

وليچر استفاده مي‌كند اما 
اس��تفاده از فرد يا قشري 
خاص براي تبليغ يك كالا 
هيچ ارتباطي با آن فرد يا 
قش��ر ندارد، مثلًا كالايي 
كه جنس��يت تأثيري در 
اس��تفاده از آن ندارد و در 
آن آگهی به گونه‌اي نگاه 
ابزاري به اي��ن زن، مرد، 
ك��ودك يا قش��ر خاصي 
صورت می‌گیرد، اين نگاه 
ابزاري مردود است چراكه 

اس��تفاده از خانم‌ها براي چنين كالاهايي نش��ان‌دهنده آن اس��ت كه 
مي‌خواهند از ظرافت، لحن بيان و جذابيت‌هاي خانم‌ها براي فروش كالا 

و خدمات‌شان سوءاستفاده كنند. 
 آقاي دكتر اين ن�گاه و اين مدل سوءاس�تفاده از زنان در 
تبليغات و آگهي‌هاي بازرگاني از كجا نش�ئت مي‌گيرد و 

آبشخور اين مدل از تفكرات چيست؟
اين مدل نگاه و رويك��رد در آگهي‌هاي بازرگاني در اص��ل از غرب وام 
گرفته شده است چراكه آنها زن را نوعي كالا مي‌بينند و اين نگاه كالايي 
موجب شده است زن را وسيله‌اي براي برطرف كردن مطامع شخصي 
و غيرشخصي خود ببينند. اين الگو در رسانه‌هاي غربي چند قرن است 
شكل گرفته و از جنگ جهاني دوم به بعد گسترش پيدا كرده است اما 
خود خانم‌هاي غربي هم به چنين روندي معترضند. به طور نمونه خانم 
وندي شيليت، نويس��نده و روزنامه‌نگار معروف امريكايي مي‌گويد ما 
زنان غربي آزاديم هر شغلي داشته باشيم، در هر رشته تحصيلي درس 
بخوانیم، هر نوع ورزشي را انجام دهيم و هر نوع ارتباطي را داشته باشيم 
اما ديگر آزاد نيستيم زن باشيم و زن بودن را از ما گرفته‌اند. بخشي از اين 
اتفاق هولناك اين بوده كه زن را وسيله‌اي براي فروش كالاها و خدمات 
خود كرده‌اند و حتي بعض��ي وقت‌ها كالاي بنجل‌ش��ان را با تبليغات 
فريبنده و زيبا و سوءاس��تفاده از ظرفات و ويژگي‌هاي زنانه خانم‌ها در 

آگهي‌هاي بازرگاني به فروش می‌رسانند و سوءاستفاده می‌كنند. 
 گاهي وقت‌ها در كشور ما هم شاهد اين استفاده ابزاري از 
زن هستيم و با آگهي‌هايي مواجه مي‌شويم كه كاملًا نگاه 

ابزاري به زن دارند. در برابر اين آگهي‌ها بايد چه كرد؟
 بله، متأسفانه همين فضا را گاهي وقت‌ها در فضاي آگهي‌ها و تبليغات 
بازرگاني خودمان هم داريم، اما بايد دقت كرد تا خدايي‌نكرده نگاه غرب 
به زن كه او را وسيله‌اي براي افزايش فروش كالا مي‌بينند و به زن نگاه 
ابزاري دارن��د، در فضاي اقتصادي و بازرگاني ما ايجاد نش��ود و از زن يا 
يك قشري در جامعه سوءاستفاده نشود، چون حرمت افراد در جامعه 
خيلي مهم اس��ت. اين مس��ئله تنها درباره خانم‌ها هم صادق نيست. 
درباره سالمندان هم همين مسئله صادق اس��ت و نبايد از سالمندان 
در آگهي‌هاي بازرگاني استفاده ابزاري شود و به گونه‌اي رفتار شود كه 
حرمت آنها نگه داشته نشود يا كودكان يا هر قشر ديگري بايد كرامت و 

ارزش‌هاي انساني‌شان در آگهي‌هاي بازرگاني و تبليغات حفظ شود. 
اين حركت نه فقط غيرانساني و غيراخلاقي است بلكه استفاده ابزاري از 
زنان در تبليغات موجب مي‌شود ما نگاه جامعه را به آنان به عنوان ابزاري 

براي كسب درآمد و ثروت تقليل دهيم. 
فلسفه آگهي‌هاي بازرگاني آگاهي‌بخشي است و لازم و ضروري است اما 
متأسفانه در بخشي از جامعه ما با الگوگيري از فضاي رسانه‌اي غرب در 
تلاش هستند با رعايت حداقل‌هايي كه فرهنگ اسلامي هم اجازه بدهد 

سوءاستفاده‌هايي را انجام دهند كه اين مي‌طلبد هم به لحاظ قانونگذاري 
و هم اجرا مراكز تبليغاتي ما و شبكه‌هاي مجازي و ايسنتاگرام قواعدي 
را رعايت كنند و نه تنها اين قانون است بلكه اخلاقي و شرعي هم است 
و خود خانم‌ها هم بايد در اين زمينه پيشقدم شوند و اجازه ندهند از آنها 

سوءاستفاده شود. 
وزارت فرهنگ و ارش�اد اسالمي قوانيني ب�راي نظارت 
بر آگهي دارد ام�ا همچنان گاهي وقت‌ها ش�اهد تخطي 
از اين قوانين هس�تيم. چه نهادهاي ديگ�ري بايد بر اين 
مسئله نظارت داشته باش�ند و چگونه مي‌توان اين قبيل 
سوءاس�تفاده‌ها را در فضاي اقتصادي و بازرگاني جامعه 

از بين برد؟
يك بخش��ي از اين نظارت با وزارت فرهنگ و ارش��اد اسلامي است و 
نظارت بر بيلبوردها و تبليغات ش��هري با ش��هرداري‌ها و شوراي شهر 
اس��ت كه بايد در این زمینه قوانيني وضع كنند، صدا‌وس��يما و وزارت 
فرهنگ و ارشاد اسلامي هم بايد در اين زمينه كار كنند. اتاق بازرگاني 
هم به عنوان پارلمان بخش توليدكنندگان و بخش خصوصي واردكننده 
كالا و خدمات بايد پيگير باشند و از اعضاي خودشان بخواهند مبادا در 
تبليغات كالاها و خدمات از خانمي سوءاس��تفاده شود چراكه اين نگاه 
سودجويانه و سوءاستفاده‌گرانه به زن مي‌تواند به سطح جامعه تسري‌ 

یابد و خانواده‌هاي ما هم از آن در امان نخواهند ماند. 

اينجا فقط كالا نمي‌فروشند!
استفاده ابزاري از زنان در آگهي‌هاي بازرگاني به فضاي فكري جامعه هم تسري مي‌يابد و موجب شيوع نگاه ابزاري به زن می‌شود

پرونده »جوان« درباره آثار و تبعات استفاده ابزاري از زنان و كودكان در آگهي‌هاي بازرگاني 

واتسون وهيل در كتاب فرهنگ مطالعاتي 
ارتباطي و رسانه‌اي مي‌گويد: »اگر 

تبليغات منحصر به فروش محصولات كالا 
باشد، استفاده زيادي را موجب نمي‌شود، 

اما واقعيت اين است كه تبليغات فروش 
تصورات، رؤيا‌ها و شيوه‌هاي آرماني 

زندگي را نيز در‌برمي‌گيرد و اينگونه است 
كه قدرت‌هاي بزرگ سياسي و اقتصادي 

تلاش دارند از طريق تبليغات عادت‌ها 
و رفتار‌هاي ملت‌ها را تغيير بدهند و به 
طور نامحسوس فرهنگ خود را بر آنان 

تحميل كنند«

يك جامعه‌شناس در گفت‌وگو با »جوان«:

 تبلیغی شدن زنان
کل نگاه را به آنان ابزاری می‌کند
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