
رسانه‌ها و فضاي مجازي غرب در حال ايجاد چه تصويری 
در باره زنان هستند؟

مهم‌ترين مس��ئله در غرب درباره تصويرسازي از زن، مبتني بر ديدگاه 
صرفاً مادي‌گرايانه و دنيوي در خصوص جذابيت، زيبايي و همچنين نگاه 
جنسيت‌زده و شهواني به زنان است. براي همين كمتر توجه به مسائل 
مبتني بر نيازهاي خود زنان، توجه به جنبه خانوادگي زن و همچنين 
نقش زنان در رشد اجتماعي و رشد خانوادگي آنهاست، يعني توجه به 

اين مسئله در رسانه‌هاي غربي كلاً كمرنگ شده است. 
براي مقابله با اين نگاه رس�انه‌ها و ابزاره�اي ما چه كاري 

مي‌توانند انجام دهند؟ 
در اين زمينه دو نوع ورود مي‌شود داشت كه ورود اول نقد غرب و سبك 
زندگي غربي چه در قالب مستند و چه در قالب فيلم‌هاي سينمايي است 
تا نشان دهيم فضاي غربي صرفاً توجه به ابعاد مادي و دنيوي است و در 
نگاه آنها زن جداي از حوزه خانواده عملًا به عن��وان يك فرد در اختيار 

ديگري، در اختيار تلذذ و التذاذ است. 
در كنار نقد س��بك زندگي دومين كاري كه مي‌ش��ود انجام داد توجه 
به توليدات يا روایاتي اس��ت كه بتواند به الگوي سومي كه رهبر انقلاب 
مي‌گويند كمك كند، الگوي سومي كه نه صرفاً در يك نگاه غربي يا در 
يك نگاه منفك از جامعه و تحجر زده تعريف مي‌شود و رسانه‌هاي ما در 

حوزه ايجابي مي‌توانند اين كار را انجام دهند. 
تعريف كامل‌تري از اين الگوي سوم مي‌فرمایيد.

الگوي س��وم يعني الگوي ايجابي برگرفته شده از نگاه انقلاب به زن كه 
تلاقي نگاه اسلامي و نگاه انقلابي به زن است و جداي از الگوي اول و دوم 
است. الگوي اول نگاه صرفاً مادي‌گرايان غربي را مطرح مي‌كند و نگاه دوم 
زن را صرفاً در يك تفكر عملًا واپس‌گرا و ضد اجتماعي مطرح مي‌كند، 
ولي الگوي سوم الگویي است كه مي‌توان كنشگري‌هاي مبتني بر حوزه 

اجتماعي و ملي را از زن در عين حفظ جايگاه و به همراه تكريم و تعظيم 
جايگاه زن داشت. 

فضاي الان رسانه‌هاي ما مخصوصاً در شبكه‌هاي اجتماعي 
و همچنين ش�بكه‌هاي نمايش‌هاي خانگ�ي چقدر با اين 

نگاهي كه انقلاب دارد همسان است؟
موضوع مهم موتور جوشان، متحرك، محتواساز، ادبيات‌ساز و پيش‌رونده 
است كه از حوزه و دانشگاه شروع مي‌شود كه بتواند تعريف و كاركردي 
از زن را در مسائل، بن‌بست‌ها و تقاطع‌هاي روز داشته باشد تا وقتي  اين 
موتور جوشان متحرك وجود نداشته باشد كار در كف ميدان گره خورده 
است و به بن‌بست مي‌رس��د. الان چيزي كه در رسانه‌ها انجام مي‌شود 
صرفاً يك تقليد كوركورانه از مدل غربي و صرفاً محدود شدن به همان 

ابعاد مربوط به جذابيت ظاهري و تلذذ جنسي و شهواني است. 
اينجاس��ت كه نگاه باز و افق ديد مهم مي‌شود كه هر زمان با چشم باز و 
بصيرت وارد توليد محتوا و محتواسازي شويم، كاركرد و هدف رسانه را 
بشناسيم و مأموريت محور وارد اين فضا شويم مي‌توانيم موفق باشيم تا 
عملاً موج ما را نبرد. موج كف شبكه‌هاي اجتماعي و كف رسانه به سمت 
آن محتواي جنس��يت زده و نگاه غربي به زن است. مي‌توانيم بگویيم 
هرچند به برخي توليدات برچسب ايراني  دارد اما كف ميدان تفاوتي با 

نمونه‌هاي غربي، امريكايي و اروپايي خودش ندارد. 
دليلش چيس�ت؟ بالاخره اين توليدات از يك‌سري 
فيلترها رد مي‌ش�ود كه انتظار داش�تیم مانع چنين 

شرايطي شود؟
در فضاي مجازي كه بحث فيلتر، سانسور يا مميزي تقريباً پشت 
سر گذاشته و فضا شكسته شده اس��ت. دليل آن هم بحث نگاه 

اقتصادي و سرمايه محور اس��ت، يعني همينطور كه يك دكور جذاب، 
رنگ و لعاب و آكسسوار صحنه موجب جذابيت مي‌شود عموماً همين 
مسئله را در كف توليدات رس��انه‌اي از آن كنش��گر يا بازيگر زن طلب 
مي‌كنند و ويترين توليدات رسانه آنها اين مسئله مي‌شود. پس جواب 
اينكه چرا به اين سمت پيش رفتيم صرفاً به نگاه اقتصادي و سرمايه سالار 

به زنان در توليدات فضاي مجازي برمي‌گردد. 
بايد چه كنيم از يك طرف به قول شما فيلتر که شايد قابل 
انجام نيست و از طرف ديگر طبيعتاً توليدكنندگان دنبال 

منافع مالي خودشان هستند اصلاح شود؟ 
الگويي كه وجود دارد توجه به پلتفرم، طب��ق 

توجه به اكوسيستم و توجه به وجه 

ايجابي در توليد ادبيات و سوژه ضروری است، يعني اين مثلث با همديگر 
كار مي‌كنند. اول آن پلتفرم و بستر فني است كه آن پلتفرم و بستر فني 
خودش جهت دهنده اس��ت و جهت محتوا را مش��خص مي‌كند؛ مثلًا 
پلتفرم‌هاي غربي به دلیل نوع نگاه‌شان در الگوريتم‌ها به محتواهاي غربي 
عموماً هنجارشكن و زرد سرعت مي‌دهند یا خيلي وقت‌ها در اكسپلور 
شبكه اينس��تاگرام محتواهايي كه دعوت به تفكر و تحليل كند بسيار 
پايين است، ولي در آن فيك‌نيوز، محتواهاي دستكاري و تحريف شده و 
سخنان تنفرانگيز مي‌بينيد، پس اينجا يك لايه كار پلتفرم‌ها هستند كه 
بستر، ميزبان و جهت‌ده به محتوایند. دومين لايه خود اكوسيستم توليد 
محتواست، يعني خود اكوسيستم كنش مي‌كند و بايد ديد دوربين دست 
چه كسي است، محتواها بر چه اساس توليد مي‌شود و عملاً سيستم توليد 
محتوا بر چه پايه‌هايي استوار است؟ الان چيزي كه صرفاً تعريف مي‌شود 
ديده‌ربايي است، آن چيزي كه بتواند اقتصاد توجه را محقق كند و بيشتر 
توجه ربايي و ديده‌ربايي كند مهم اس��ت، براي همي��ن بعضي مواقع با 

هنجارشكني، ادبيات ركيك يا نگاه جنسيت زده به زن توأم مي‌شود. 
لايه سوم هم آن جنبه‌هاي ايجابي در توليد سوژه و مصداق است كه عملًا 
اينجا تيم سناريو و تيم محتوا مهم مي‌شوند. اولي فني بود، دومي كنشگر 
بود و سومي اهميت بخش محتوا و استراتژي محتوايي در جهت دهي 
به كار است. اين مثلث در كنار هم عمل مي‌كند كه بتوانيم از اين فضا و 

بن بست خارج شويم. 
ما چقدر در اين فضا عمل كرده‌ايم؟ افراد زيادي داريم كه 
دارند در اين حوزه عمل مي‌كنند چرا آنها موفق نشده‌اند؟ 
يك موردش اين اس��ت كه ما بس��تر فني كارهايمان را نداشتیم. شما 
فرض كنيد يك بس��تر فني الان صدا و سيماست، يك بستر فني ديگر 

شبكه‌هاي نمايش خانگي  و يك بستر فني ديگر پلتفرم‌ها هستند، يعني 
در كشور ما الان سه بس��تر فني جداگانه هست. مشكلي كه بستر فني 
صدا و سيمای ما دارد اين اس��ت كه عموماً تنوع سليقه در آن نيست. 
همچنين جذابيت و به��ره‌وري لازم را ندارد، يعني تن��وع و بهره‌وري 
مشكل پلتفرم فني اصلي ما در سازمان صدا و سيما ست. مشكل دوم ما 
در پلتفرم شبكه‌هاي خانگي اين اس��ت كه  شبكه‌هاي خانگي صرفاً به 
سمت سينماي اجتماعي سياه رفته‌اند و نقد اجتماعي سياه موجب شده 
است حوزه آسيب‌هاي اجتماعي، حوزه فساد و فحشا و حوزه بزهكاري 
به شدت پررنگ شود، يعني حوزه سلبي در آن است، ولي حوزه ايجابي 
در آن نيس��ت. خب حوزه دوم تنوع دارد، صرفه اقتصادي هم دارد، اما 

بسندگي، كفايت و غناي محتوا ندارد. 
حوزه س��ومي كه داريم باز در آن تنوع اس��ت، ولي نوع ورودي كه دارد 
مبتني بر سبك زندگي زرد تعريف مي‌ش��ود و كنشي كه مي‌كند باز از 
جنبه‌هاي محتوايي يك ضعف براي آن تعريف مي‌شود. پس ما بايد اين 
سه بخش را مهندسي كنيم. الان در هر سه بخش توان‌ها و ظرفيت‌هاي 

خوبي فعال هستند.
به نظر من اگر حوزه اول بتواند خودش را جايابي كند، يعني س��ازمان 
صدا و سيما با حدود ۱۰۰ شبكه راديو تلويزيوني كه دارد بتواند خودش 
را جايابي كند و انسجام س��اختاري در حوزه دوم بتواند شكل بگيرد ما 
از پلتفرم اول صدا و سيما و پلتفرم دوم شبكه‌هاي اجتماعي مي‌توانيم 
انتظار ايجاد درصد بالايي از اين نوع نگاه درست به زن مبتني بر شخصيت 
و حوزه‌هاي مختلف آن داشته باشيم، اما حوزه سوم خيلي مديريت‌پذير 
نيس��ت. البته حوزه س��وم در كنار حوزه اول و دوم عملًا زيست بومي 
تعريف مي‌شود و در شرايط اصلاح آنجا قابل تحمل مي‌شود و كل كار 
وزن پيدا مي‌كند، ولي الان يك رهاشدگي در حوزه اول، افتادن در ورطه 
سياه‌نگاري پلتفرم‌هاي ش��بكه‌هاي خانگي و زرد سالاري شبكه‌هاي 

اجتماعي داريم. 
در اين فضايي كه الان تعريف كرديد چقدر امكان تحقق 
منويات رهبر انقلاب وجود دارد و اصلاً به اين سمت نزديك 

هستيم يا حداقل به اين سمت حركت كرده‌ايم؟ 
مهم‌ترين مسئله‌ بحث طراحي ساختاري اس��ت، يعني ما براي اينكه 
اهداف و مأموريت‌هاي عالي را محقق كنيم ناچار از تعريف نقش، فرايند 
و ساختار هستيم و اگر نقش، فرايند و ساختار نداشته باشيم حرف‌هاي 
عالي روي زمين باقي مي‌ماند. الان همه دغدغه دارند، همه مي‌گويند 
مهم اس��ت، اما اگه همتي هم داش��ته باش��ند مهم‌ترين مسئله‌شان 
ساختارهاي موجود است، يعني نمي‌توانند از مسير سازمان صداوسيما، 
پلتفرم‌هاي شبكه‌هاي خانگي و از مسير پلتفرم‌هاي فضاي مجازي آن 
مأموريت‌ها و اهداف عالي را محقق كنند. مسير برايشان هموار نيست. 
در اين زمينه ما نياز به آرايش داريم. آن چيزي كه به عنوان مهندسي 
فرهنگي در س��اليان مختلف رهبر انقلاب به آن اشاره كردند يا آرايش 
توليدات و محصولات فرهنگي اين ضعف را ام��روز ما داريم و اصولاً آن 
چيزي كه در ذهن سياستگذار اس��ت خود سياستگذار در كف ميدان 
ضدش را پياده مي‌كند. يعني چيزي كه انسان در مورد وزارت ارشاد و 
سازمان صدا و سيما به عنوان سياستگذار در كف ميدان شبكه خانگي و 
سينمايشان مي‌بيند اين است كه ضد مأموريت‌هايشان عمل مي‌كنند، 
پس اينها آرايش‌شان ايراد دارد، يعني در اين زمينه مغز، ساختار و فرايند 
بودجه‌اي كه داده و تبليغي كه انجام مي‌شود ضد اهداف فرهنگي كه قرار 

بوده است اينها داشته باشند عمل مي‌كنند. 
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رهبر معظم انقلاب هفته گذش�ته در جش�ن ميلاد حضرت 
زهرا )س( در حس�ينيه امام خميني )ره( با اش�اره به اينكه 
ما در مس�ائل نظامي آراي�ش صفوف‌مان بس�تگي به هدف 
دشمن دارد و وقتي مي‌بينيم دشمن به يك نقطه‌ مي‌خواهد 
حمله كند نوعي آرايش نظامي مي‌گيريم كه دشمن را ناكام 
كنيم، فرمودن�د: اين كار در باب تبليغ�ات بايد انجام گيرد. 
آرايش تبليغاتي بايد به س�متي برود كه دش�من درس�ت 
همان سمت را هدف قرار داده و او عبارت از معارف اسلامي، 
معارف ش�يعي و معارف انقلابي است. دش�من اين را هدف 
ق�رار داده، باي�د در مقابل اينها ايس�تاد. حض�رت آيت‌الله 
خامنه‌اي همچنين پيش از اين در حضور هزاران نفر از زنان 
و دختران با اش�اره به اص�رار غرب براي ص�ادرات فرهنگ 
غلط خود به دنيا خاطرنش�ان كردند: آنها مدعي هس�تند 
كه محدوديت‌ه�اي معين ب�راي زن از جمله حج�اب، مانع 
پيشرفت او خواهد ش�د، اما جمهوري اسالمي اين منطق 
غل�ط را باطل كرد و نش�ان داد ك�ه زن مس�لمان و مقيد به 
پوشش اسلامي مي‌تواند در همه عرصه‌ها بيشتر از ديگران 
حركت و نقش‌آفريني كند. ايش�ان در بيان توصيه‌اي مهم، 
رس�انه‌ها را از ترويج تفكر غلط س�رمايه‌داري غرب درباره 
زن بر حذر داشتند و افزودند: وقتي درباره حجاب و پوشش 
زنان و همكاري زن و مرد بحث مي‌ش�ود نبايد رسانه داخل 
كش�ور، حرف غربي‌ها را تكرار و برجس�ته كند، بلكه بايد 
نگاه عميق و كارساز اسلام در داخل و مجامع جهاني مطرح 
و بزرگ ش�ود كه اين بهترين راه ترويج اسلام است و باعث 
گرايش بس�ياري از مردم دنيا به خصوص زنان به آن خواهد 
شد. در شرايطي كه بنا بر تأكيدات اخير رهبر معظم انقلاب 
دش�منان درباره وضعيت زنان در كش�ور آرايش تبليغاتي 
گرفته، ايشان رسانه‌ها را از ترويج تفكر غلط سرمايه‌داري 
غرب درباره زن بر حذر داش�ته‌اند. در گفت‌وگوي »جوان« 
با محمد لس�اني، كارش�ناس س�واد رس�انه وضعيت فعلي 
رس�انه‌ها در كش�ور، نقاط قوت و ضعف آنه�ا و راهكارهاي 
مقابله با نفوذ تبليغاتي دشمن مورد بررسي قرار گرفته است. 

شبكه‌هاي خانگي صرفاً به سمت سينماي اجتماعي 
سياه رفته‌اند و نقد اجتماعي سياه موجب شده است 

حوزه آسيب‌هاي اجتماعي، حوزه فساد و فحشا و حوزه 
بزهكاري به شدت پررنگ شود، يعني حوزه سلبي در 

آن است، ولي حوزه ايجابي در آن نيست

رضا عليپور
  گفت‌وگو

موضوع زن در صداوسيما رهاشده و درگير سياه‌نمايي شبكه‌هاي خانگي است
وزارت ارشاد و سازمان صداوسيما به عنوان سياستگذار در كف ميدان شبكه خانگي و سينما ضد مأموريت‌هايشان عمل مي‌كنند 

گفت‌وگوی »جوان« با محمد لسانی، كارشناس سواد رسانه: 

  سجاد آذری
نمايش زنان در رسانه‌هاي غربي به‌ويژه در دهه‌هاي اخير، 
تحولات زيادي را تجربه كرده است. اين نمايش‌ها به‌طور 

معمول تحت تأثير نظام سرمايه‌داري غربي قرار دارند. 
برجس��ته‌ترين ويژگي نمايش زنان در رسانه‌هاي غربي 
تصوير تجاري و مصرفي از آنهاس��ت. يكي از بزرگ‌ترين 
نقدها به نحوه نمايش زنان در رسانه‌هاي غربي، تأكيد زياد 
بر زيبايي فيزيكي و جذابيت جنسي است. در تبليغات، 
فيلم‌ها، برنامه‌هاي تلويزيوني و حتي رسانه‌هاي اجتماعي، 
زنان به‌طور غالب به‌عنوان اش��يای جنسي يا نمادهايي 
براي تحريك خريد و مصرف نش��ان داده مي‌شوند. اين 
مسئله منجر به فشارهاي زيادي بر زنان براي رسيدن به 

استانداردهاي خاص زيبايي مي‌شود. 
تصوير تجاري و مصرفي كه از زن در رسانه‌هاي غربي ارائه 
مي‌ش��ود، به‌طور عمده در تبليغات، فيلم‌ها، برنامه‌هاي 
تلويزيوني و به ويژه رسانه‌هاي اجتماعي مشاهده مي‌شود. 
اين تصوير معمولاً بر جذابيت‌هاي فيزيكي، جنس��يت و 
قابليت‌هاي زنان در خدمت اهداف تجاري متمركز است 
و نتيجه آن، ايجاد تصاويري سطحي و يك‌بعدي از زنان 
است كه به آنها به‌عنوان اشيای مصرفي يا ابزارهايي براي 

تحريك فروش و مصرف نگاه مي‌شود. 
در بيش��تر تبليغات تجاري، زنان معم��ولاً به‌عنوان نماد 
زيبايي، جذابيت جنسي يا حتي جنسيتي براي فروش 
محص��ولات مختلف به تصوير كش��يده مي‌ش��وند. اين 
تصويرس��ازي‌ها به‌ويژه در تبليغات محصولات زيبايي، 
لباس‌هاي زنانه، عطرها، يا خودروها رايج است. به‌طور مثال 
زنان در اين تبليغات اغلب با ظاهري بي‌عيب، آرايش‌هاي 
غليظ و لباس‌هاي بسيار جذاب به نمايش درمي‌آيند. اين 

تصوير اغلب زنان را به‌عنوان نماد خواستني بودن نشان 
مي‌دهد كه هدف آن تحريك خريداران است. 

همچنين در بسياري از تبليغات، هدف اصلي جذب توجه 
است و رسانه‌ها از زنان براي جلب نگاه مخاطب استفاده 
مي‌كنند. زنان به‌عنوان وسايل يا ابزار براي تقويت جذابيت 
و توجه به يك محصول به كار گرفته مي‌شوند، بدون اينكه 
هيچ پيامي عميق يا اجتماعي پش��ت آنها وجود داشته 
باش��د. اين نوع نمايش‌ها معمولاً موجب مي‌ش��ود زنان 
صرفاً به‌عنوان چهره‌هاي جذاب يا مدل‌ها ديده ش��وند. 
مثلًا در تبليغات تجاري براي نوش��يدني‌ها، خودروها يا 
برندهاي لوكس، زنان معمولاً در شرايط جذاب و فريبنده 
نمايش داده مي‌ش��وند كه بيش��تر ه��دف آنها تحريك 
تمايلات مشتريان است تا اينكه بر ارزش واقعي محصول 

تأكيد شود. 
از سوي ديگر در بسياري از فيلم‌ها و برنامه‌هاي تلويزيوني، 
زنان به‌عنوان نمادهايي از تجمل‌گرايي و مصرف‌گرايي به 
نمايش درمي‌آيند. آنها غالباً در موقعيت‌هايي قرار دارند 
كه نياز به داش��تن و مصرف كالاهاي لوكس، لباس‌هاي 
برند و زندگي‌هاي لوك��س دارند. اين ن��وع نمايش‌ها با 
تأكيد بر كمال ظاهري، بر اهميت ظاهر و زيبايي متمركز 
مي‌شوند و در نهايت، پيام مي‌دهند كه زنان تنها از طريق 
مصرف كالاهاي خاص يا حفظ ظاهر خاص مي‌توانند مورد 

تأسيس قرار گيرند. 
همچنين رسانه‌ها درصدد ايجاد استانداردهاي غيرواقعي 
براي زنان هس��تند. رس��انه‌ها به‌ويژه از طريق فيلم‌ها و 
تبليغات، اس��تانداردهاي زيبايي غيرواقع��ي براي زنان 
مي‌سازند. اين اس��تانداردها ش��امل ويژگي‌هايي مانند 
بدن‌هاي لاغر و باريك، صورت‌هاي بي‌عيب و آرايش شده و 

موهاي صاف و درخشان هستند. زنان در اين رسانه‌ها غالباً 
از نظر فيزيكي كامل به نظر مي‌رسند و هيچ‌گونه نقصی 
ندارند. اين تصوير باعث مي‌شود بسياري از زنان احساس 
كنند براي پذيرش در جامعه بايد به اين استانداردها برسند 

و در غير اين صورت ارزشمند نخواهند بود. 
بايد توجه داش��ت كه زنان در رس��انه‌هاي تجاري اغلب 
به‌ط��ور تك‌بعدي نماي��ش داده مي‌ش��وند. آنها به‌جاي 
ش��خصيت‌هاي پيچيده با خواس��ته‌ها و آرزوهاي خود، 
بيش��تر به‌عنوان موجوداتي جذاب كه هدف‌شان جلب 
توجه است، به تصوير كشيده مي‌شوند. اين نوع نمايش 
زنان را از داشتن شخصيت‌هاي عميق، فكري يا عاطفي 

دور مي‌كند و باعث مي‌شود آنها به‌عنوان اشيا براي لذت و 
مصرف به نمايش درآيند. 

همه اينها درحالي است كه تصوير تجاري و مصرفي كه 
از زن در رسانه‌ها به نمايش گذاشته مي‌شود، فشارهايي 
ايجاد مي‌كند كه به زنان انگيزه مي‌دهد تا به‌طور مداوم 
تلاش كنند تا خود را با اين استانداردهاي اجتماعي تطبيق 
دهند. اين فشار مي‌تواند به مشكلات روحي و رواني مانند 
اضطراب، افسردگي و مشكلات اعتماد به نفس منجر شود. 
زنان ممكن است خود را با مدل‌هاي ارائه‌شده در رسانه‌ها 
مقايسه و در نتيجه احساس كنند براي داشتن جايگاهي 
در جامعه بايد به اين استانداردهاي فيزيكي دست يابند. 

يكي ديگر از مشكلات اين نمايش‌ها، كاهش تنوع واقعي 
در تصوير زنان است. رس��انه‌هاي غربي معمولاً زنان را به 
شكلي استاندارد و يكدست مثلاً سفيدپوست، با بدن لاغر 
و صورت خاص به تصوير مي‌كشند در حالي كه واقعيت، 
ش��امل تنوع فراواني از زن��ان با انواع رنگ‌هاي پوس��ت، 

فرم‌هاي بدن، سنين و هويت‌هاي جنسي است. 
در تبليغات، زنان معمولاً در قالب‌هاي يكسان قرار مي‌گيرند 
و اين كاهش تنوع باعث مي‌شود بسياري از زنان احساس 
كنند براي ديده ش��دن بايد خود را با اين تصوير محدود 
تطبيق دهند. نمايش زنان در رسانه‌هاي تجاري به‌طور كلي 
با منافع اقتصادي و تجاري در ارتباط است. رسانه‌ها و برندها 
از اين تصوير تجاري براي فروش كالاهاي خود استفاده  و 
به زنان به‌عنوان ابزاري براي جلب توجه و خريد محصول 
نگاه مي‌كنند. اين وابستگي به بازار و سرمايه‌داري باعث 
مي‌شود زنان بيشتر در قالب اشيای تجاري و مصرفي نشان 
داده ش��وند. تصوير تجاري و مصرفي از زن در رسانه‌هاي 
غربي موجب مي‌شود زنان در بس��ياري از مواقع به‌عنوان 
ابزارهايي براي جذب توجه و تحريك مصرف در نظر گرفته 
شوند، نه به‌عنوان افراد با شخصيت‌هاي كامل، پيچيده و 
انس��اني. اين تصوير نه تنها به بازتوليد كليشه‌هاي منفي 
مي‌انجامد، بلكه مي‌تواند به تأثيرات منفي بر روان و اعتماد 

به نفس زنان نيز منجر شود. 
از س��وي ديگر غرب تلاش كرده است نقش‌هاي معمول 
زنان را نيز در خدمت مدرنيته ق��رار دهد و آنها را تبديل 
به ابزاري براي چرخ تكنولوژي خود کن��د، در حالي كه 
در گذشته، بيش��تر زنان در رسانه‌ها در نقش‌هاي سنتي 
خانه‌دار يا مادراني مس��ئول به تصوير كشيده مي‌شدند 
اما در دهه‌هاي اخير رسانه‌ها اين تصوير را تغيير داده‌اند و 

امروزه بسياري از زنان در رسانه‌ها به‌عنوان شخصيت‌هاي 
قدرتمند، مستقل و موفق نمايش داده مي‌شوند و رسانه‌ها 
اين تصوير را در مقابل تصوير زنان خانه‌دار و مديران خانه 
جلوه داده‌اند. شخصيت‌هاي زن در فيلم‌هاي ابرقهرماني 
يا در جايگاه‌هاي رهبري در سريال‌هاي تلويزيوني نيز در 

راستاي رسيدن به همين هدف تفسير شده است. 
همچنين رسانه‌ها در سال‌هاي اخير، تلاش‌هاي بسياري 
براي قبح‌زدايي از نمايش برهنه زن و ارائه تصوير متنوع‌تري 
از زنان انجام داده‌اند. اين تلاش‌ها شامل نمايش زناني با 
انواع بدن‌ها، نژادها، قوميت‌ها و حتي جنسيت‌هاس��ت! 
موضوعاتي مانند فمينيسم، اصطلاحاً حقوق زنان و تنوع 
جنسيتي بيشتر در رس��انه‌هاي غربي مطرح مي‌شود تا 
به عنوان نمايش زنان��ي با ش��خصيت‌هاي پيچيده‌تر و 
هويت‌هاي مختلف عملاً آنها را ابزار دست تمايلات جنسي 

مردان قرار دهند. 
در اين ميان رسانه‌هاي غربي از نمايش مشكلات واقعي 
زنان مانند نابرابري دستمزد، خشونت خانگي يا تبعيض 
در محل كار اجتناب مي‌كنند. حتي وقتي اين مس��ائل 
مطرح مي‌شود، معمولاً در قالب داستان‌هاي پرهيجان و 

غيرواقعي قرار مي‌گيرند تا جذاب‌تر باشند. 
از سوي ديگر اكنون رسانه‌هاي اجتماعي تأثير زيادي بر 
نحوه نمايش زنان دارند و فرهنگ غربي با نفوذ در اين فضا 
موفق شده اس��ت زنان را وادار كند بدون واسطه هر روز 
برهنه‌تر خود را در اين رسانه‌ها به نمايش بگذارند و هر زن 
تصوير شخصي خود را به عنوان بخشي موج برهنه‌نمايي 
در شبكه‌هاي اجتماعي به نمايش بگذارد. اين امر به‌ويژه 
در سال‌هاي اخير موجب ش��ده تا زنان بيشتري خود را 

شبكه‌هاي اجتماعي به نمايش بگذارند. 

تجاری‌تر از »زن« در رسانه‌های غربی نداریم
   نگاه


