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Analyzing the relationship between the cosmetics 
advertisement impacts and self-objectification 
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Abstract 
self-objectification is one of the women issues that has attracted a lot of 
attention in recent years. In the present study, using the theory of McKinley 
and Hyde (1996) and a quantitative survey method, the relationship between 
the impact of cosmetics advertising and self-objectification in women aged 18 
to 35 years in Tehran has been investigated. In order to collect data, a 
questionnaire consisting of Kwan, Ahmad and Ahmad (2019) questionnaire 
and McKinley and Hyde (1996) questionnaire was used to measure the 
effectiveness of cosmetics advertising and was used to self-objectification, 
respectively. The statistical sample was determined 270 people using “SPSS 
Sample Power” software and the convenience sampling method was used. To 
analyze the data, one-sample t-test, simple regression coefficient and also 
Hayes Process model (to measure the effect of moderator variables) were used. 
The results of data analysis show that the effect of cosmetics advertising 
variable is considered as a suitable or moderate level predictor variable for the 
self-objectification variable and its two components of body surveillance and 
body shame. The coefficient of correlation was determined at 0.50, 0.54 and 
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0.48, respectively. This coefficient is negative and significant for the 
component of body control belief and is equal to 0.18. The variables of mother 
education and socio-economic status have a moderating role in the relationship 
between the two main variables of research. 
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Introduction  
The objectified image of women and how this image is shaped, as an issue in 
the field of women studies, has been considered by scholars in recent decades. 
The emergence of an objectified image of women results in a reduction of 
women to their bodies (Bartkey, 1990). Following these researches, the 
concept of women's self-objectification was formed later. self-objectification 
refers to the state in which women internalize the objectified cultural 
perspectives of society (Fredrickson & Roberts, 1997). Research shows that 
the media also have an important role in the internalization of this objectified 
image. Commercial advertising also plays a role in fueling this issue (Harper 
& Tigmann, 2008). Self-objectification can have adverse individual and social 
effects. 
 
Purpose 
 The purpose of this study is to investigate the situation of women aged 18-35 
years living in Tehran in terms of self-image scale and also the scale of impact 
of cosmetic advertising in the first stage and to investigate the intensity and 
type of relationship between these two variables in the second stage. Another 
purpose of this study is to measure the effect of moderator variables on 
modulating the relationship between independent and dependent variables.  
 
Method 
The method of this research is survey and the statistical population is women 
between 18- and 35-years old living in Tehran. The sample size is 270 which 
is calculated using "spss sample power" software, taking into account alpha 
05% and 95% confidence level as well as Beta error size 20 % And 80% test 
power and 15% detectable effect size and the research hypotheses to be one-
tailed. Also, the sampling method was convenience sampling. In order to 
collect data, a questionnaire consisting of Kwan, Ahmed and Ahmad (2019) 
questionnaire and McKinley and Hyde (1996) questionnaire was used to 
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measure the impact of cosmetics advertising was self-objectification, 
respectively. The research data was collected by sending an online 
questionnaire created in the “Google Form” space. To analyze the data, one-
sample t-test, regression coefficient and also Hayes method (to measure the 
effect of moderator variables) were used. The validity of the study was 
calculated as face validity and the value of reliability was determined by 
calculating the Cronbach's alpha coefficient.  
 
Findings 
 Data analysis showed that in the impact of cosmetics advertisement variable, 
the average of the statistical sample (20.27) is slightly less than the middle of 
the scale, which is equal to 21. The significance of one sample t-test confirmed 
that the average was lower than the mean of the scale in the statistical 
population too. Also, the average score of the respondents in the self-image 
variable was 53.6, which is less than the middle of the scale (59). The t-test 
confirmed the same situation in the statistical population. 
The second part of the data analysis showed that the independent variable of 
the study affects the dependent variable (female self-objectification) and its 
three components. The magnitude of the coefficient of correlation (R) on the 
variable of self-objectification was 0.50 and on the components of body 
surveillance and body shame were 0.546 and 0.48, respectively, which showed 
the independent variable has an explanatory power at a moderate level. Also, 
the standard beta mark (Beta) is positive and indicates that with increasing the 
score cosmetics advertising impact, the level of female self-objectification and 
the two components mentioned increases. However, concerning the body 
control belief component, the size of the coefficient of correlation is at a weak 
level (R = 0.181) and the standard beta sign is negative. In other words, as the 
impact of cosmetics advertising increases, the “belief in body control”  
decreases. The analysis of the coefficient of determination (R-square) shows 
that 25.7% of the variance of objectification overlaps with the variance of the 
impact of cosmetics advertising. 
The third part of the findings is related to the moderator variables (education, 
father's education, mother's education, religious affiliation, socioeconomic 
status and marriage) which were measured using Hayes regression model. 
Findings indicate that in the 3 models, the moderator variable moderated the 
relationship between the independent variable and the dependent variable. The 
socioeconomic status has slightly modified the effect of the independent 
variable on the belief in the “body control belief” component. In other words, 
as the level of socioeconomic status increases, the effect of the independent 
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variable on “belief in body control” decreases slightly. Another moderator 
variable is “mother education” whose interactive effect with the independent 
variable on the component of  “physical shame” and self-objectification is 
significant. In both cases, the variable has adjusted the relationship of the 
independent variable to the dependent variable in a negative direction. 
 
Conclusion 
 The study concluded that although there is no precise and agreed criterion for 
judging the current status of women in the statistical population-based on self-
objectification scales and the Impact of cosmetics advertising variables. 
However, considering the cultural planning in official institutions over the 
past decades, the current situation does not seem to be very satisfactory and 
shows the impact of secular culture and non-genuine values on young women. 
The growing use of cyberspace by young people, especially social networks 
and satellite facilities, has made the spread and dominance of “informal 
culture” tangible, and the female community is interacting with the various 
effects of this type of advertisement. This Advertisement not only increases 
the consumption of cosmetics and goods but also changes the “self-image” of 
the person, consciously or unconsciously. Given the ineffectiveness of the 
variable of religious affiliation in this regard, it seems that the personality, 
intellectual and emotional complexities of individuals in today's social 
conditions, which results from complex experiences and social interactions, 
go beyond the dualistic perspective in stereotyped divisions; and as in the case 
of traditional society, the usual divisions based on the impact of religious 
affiliation on social behaviour cannot be imagined. Mothers' education can be 
influential in this regard by influencing socialization practices. The findings 
of this study are consistent with the findings of Aflak Sir and Ebrahimi (2014), 
Swami et al. (2010), Thompson and Stormer (1995) and Benzer (2002). 
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و  یشیلوازم آرا یغاتاز تبل یرپذیريتأث یانم ۀرابط یبررس
 در زنان یءانگاريخودش

 1جواد صادقی جعفري     
 2فاطمه آرمنده

چکیده      
هاي اخیر، توجه بســیاري را به خود جلب انگاري از جمله مســائل حوزة زنان اســت که در ســالیءشــخود

ــت.  ــر کرده اسـ ــتفاده از نظریۀ مک کینلی و هاید ( ،در پژوهش حـاضـ ) و روش کمی از نوع 1996با اسـ
هر سال ش 35تا  18پیمایشـی رابطۀ میان اثرپذیري از تبلیغات لوازم آرایشـی و خودشـیءانگاري در زنان    

نامۀ اي متشکل از  پرسشنامهها، پرسـش آوري دادهتهران مورد بررسـی قرار گرفته اسـت. به منظور جمع  
ی نامه مک کینل) براي سـنجش تأثیرپذیري از تبلیغات لوازم آرایشی و پرسش 2019( کوان، احمد و احمد

به » سمپل پاور«زار افنرم ه وسیله) براي سـنجش خودشـیءانگاري اسـتفاده شـده اسـت. ب     1996و هاید (
ها از براي تحلیل داده. ندشـــدانتخاب نمونۀ آماري به عنوان نفر  270  گیري در دســـترسشـــیوة نمونه

مدل رگرسیونی هایس (براي سنجش اثر از هاي تی تک نمونه، ضـریب رگرسـون سـاده و همچنین    آزمون
ت دهد که متغیر اثرپذیري از تبلیغایها نشان مگر) استفاده شده است. نتایج تحلیل دادهمتغیرهاي تعدیل

ــط برادر بین لوازم آرایشــی به عنوان یک متغیر پیش ــطح متوس ــیءانگاري و دو مؤلفۀ  متغیر يس خودش
 به دست آمد. 48/0و  546/0، 50/0ضرایب تبیین به ترتیب   .آیدبه حساب می نظارت بدنی و شـرم بدنی 

از نوع منفی و معنادار است. متغیرهاي تحصیلات مادر و  18/0لفه باور به کنترل بدن ؤاین ضـریب براي م 
.اردد را گراجتماعی به طور محدود در رابطه میان دو متغیر اصلی پژوهش نقش تعدیل –پایگاه اقتصادي 
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 واژگان کلیدي

 خودشیءانگاري زنان، تبلیغات لوازم آرایشی، نظارت بدنی، شرم بدنی، کنترل بدن

 لهئمقدمه و بیان مس
گرفتن این تصویر، به عنوان یک مسئله در حوزة زنان، تصویر شیءواره از زنان و چگونگی شکل

هاي اخیر، مورد توجه دانشوران این حوزه قرار گرفته است. پدید آمدن تصویر شیءواره در دهه
ها . ذیل این پژوهش) 1،1990(بارتکیشود که زنان به بدنشان فروکاسته شونداز زنان سبب می

ود شزنان شکل گرفته است. خودشیءانگاري به حالتی اطلاق می 2ها مفهوم خودشیءانگاريبعد
(فردریکسن و کنندهاي فرهنگی شیءواره جامعه را در خود درونی میکه زنان دیدگاه

ها نیز شدن این تصویر از خود، رسانهدهد که در درونیها نشان میپژوهش ). 3،1997رابرتس
رند. همچنین تبلیغات تجاري نیز در دامن زدن به این مسئله نقش ایفا نقش و سهم خود را دا

  ).2008، 4(هارپر و تیگمانکنندمی
تواند با خود اثرات فردي و اجتماعی نامطلوبی به همراه داشته باشد. خودشیء انگاري می
لکه ب تواند نه تنها به افسردگی،) دریافتند که خودشیءانگاري می1997فردریکسن و رابرتس (

) نشان داده است که 2004به احساس شرم بدنی و اختلالات خوردن نیز منجر شود. کالوگرو (
خودشیءانگاري، با احساس شرم بدنی، اضطراب فیزیکی اجتماعی و قصد گرفتن رژیم غذایی 

) نیز نتایج مشابهی 2007به طور معناداري همبستگی داشت. نتیجۀ پژوهش سیماسنکی و هنینگ (
) در جامعه آماري 1393نتیجه پژوهش افلاك سیر و ابراهیمی( ،داشت. در ایران نیز به دنبال

ده انگاري با عزت نفس و افسردگی تایید ششیءدانشجویان دختر دانشگاه شیراز رابطه بین خود
انگاري میزان عزت نفس و افسردگی شیءهاي خودمؤلفهاست. این تحقیق نشان داده است که 

 کند. بینی میدختران را پیش
                                                                                                                   
1 Bartkey 
2 self-objectification 
3 Fredrickson & Roberts 
4 Harper & Tigmann 
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شهرها را نیز از این پدیده مفروض ویژه در کلانپذیري زنان جامعۀ ایران بهتوان آسیبمی
هزار تن لوازم آرایشی از مبادي رسمی وارد  40تنها 1392دانست. طبق آمارهاي موجود، در سال 

و  ) که بدون در نظر گرفتن تولید داخلی1393هاي مجلس، کشور شده است (مرکز پژوهش
کیلوگرم است.  1,25سال ایرانی از این مقدار چیزي نزدیک به  10قاچاق، سهم هر زن بالاي 

هاي زیبایی در کشورمان، جامعۀ جهانی جراحی پلاستیک همچنین با توجه به تعداد جراحی
، از 2018زند که ایران در سال تخمین می 1»انجمن بین المللی جراحی زیبایی پلاستیک«زیبایی 
این  )ISPAS،2018(هاي جراحی در رتبۀ بیست و پنجم جهان قرار داشته استداد عملنظر تع

هاي فردي به تواند نشانگر تغییر ارزشآمارها به همراه مشاهدات عینی از زندگی روزمره، می
ند که کتصور می ئیشیسوي برداشت شیءواره از بدن باشد. به شکلی که فرد بدن خود را 

ن چه بیشتر آلذا در جهت تغییر و زیباسازي هر ر خود سنجیده شود وبایست بنا بر ظاهمی
 آید.برمی
ها گیري خودشیءانگاري موثر دانسته شده، رسانهها در شکلاز جمله عواملی که در پژوهش 

) معتقدند که بیشتر 1999براي مثال لاوین، سویینی و واگنر ( و خصوصاً تبلیغات تجاري است.
هیچ ربطی ها بدن زنان بیدهند که در آناي از زنان نشان میصویري کلیشهتبلیغات تلویزیونی ت

ت شود. از جمله این تبلیغاکنند، با جذابیت جنسی نمایش داده میبه محصولی که تبلیغ می
توان به تعداد پرشمار تبلیغات پوشاك، لوازم آرایشی و مواردي از این دست اشاره کرد که می

ریق فضاي مجازي مورد تهاجم قرار داده و دائماً به مراقبت از بدن خویش ویژه از طزنان را به
هاي رسمی همچون چه در رسانهاگر ،در ایران نیزخواند. به منظور از چشم نیفتادن فرامی

 ،گیرد یا ضوابطی دربارة پوشش وجود دارد، با این حالتلویزیون تبلیغ لوازم آرایش صورت نمی
توانند بر نگرش زنان هاي اجتماعی میاي، فضاي مجازي و شبکهماهوارههاي تبلیغات شبکه

اند که در ) نشان داده1390نسبت به بدن خویش مؤثر واقع شوند. چنانچه موحد و همکاران(
ها ها بر عزت نفس آنهاي شیراز، میزان استفاده از رسانههجامعه آماري دانشجویان دختر دانشگا

                                                                                                                   
1 ISPAS 
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ملی براي تمایل بیشتر براي عمل زیبایی و استفاده از وسایل آرایشی شده تاثیرگذار بوده و عا
 است.

هاي هها از طریق رسانتواند تحت تأثیر محتوایی قرار گیرد که آنسلامت روانی شهروندان می
اي کنند. از آنجایی که شهروندان هر جامعهگوناگون شنیداري، دیداري و محیطی دریافت می

واي ناپذیر از این محتاز تبلیغات روبرو هستند، تبلیغات بخشی جداییدي زیاروزانه با حجم 
تواند بر مخاطبین تأثیر بگذارد و این اي است؛ لذا شناخت اینکه تبلیغات چگونه میرسانه

با خود به همراه دارد، گامی مهم در جهت پایش  ايتأثیرگذاري چه آثار سوء روانی و یا اجتماعی
 رتقاي سلامت روانی شهروندان است. محتواي تبلیغات و ا

ساله  35تا  18با توجه به اهمیت این پدیده،  پرسش اصلی مقاله این است که وضعیت زنان 
انگاري و همچنین تأثیرپذیري از تبلیغات آرایشی چگونه است و چه تهرانی از حیث خودشئ

ها ري آنیزان خودشیءانگای بر ممیزان تأثیرپذیري زنان از تبلیغات محصولات آرایشی  و زیبای
در  گذاريتواند کسانی را یاري دهد که در امر سیاستهاي پژوهش حاضر می؟ یافتهثیر داردأت

کننده تهیه هايکنند(چه در نهادهاي دولتی ناظر بر تبلیغات و چه شرکتحوزة تبلیغات فعالیت می
به  منجر تواندکه می گام بردارند این تبلیغات) تا در جهت پالایش تبلیغات از مواردي

هاي فارسی، چه دربارة بودن پژوهشن. همچنین به سبب کافی ءانگاري در زنان شودخودشی
تواند به گسترش ادبیات پژوهشی تبلیغات لوازم آرایش و چه خودشیءانگاري، این پژوهش می

 هشگران را در تحقیقاتتواند پژوو همچنین می ندرسی دربارة این دو موضوع کمک کبه زبان فا
 باره یاري رساند و خود پایۀ تحقیقات آتی گردد. آتی در این

 هاي پیشینمروري بر پژوهش

شده از گیري تصویري شیءانگاريهاي اندکی در رابطه با اثر تبلیغات بازرگانی در شکلپژوهش
 دن در زنان وها حول موضوع مدیریت بانجام شده است و بیشتر پژوهشبه زبان فارسی زنان 
) در پژوهش خود، تبلیغات بازرگانی را  1385هاي مرتبط با آن است. رحمانی تهرانی (  پدیده

در مجلات مرتبط با زنان و خانواده در دو دوره تاریخی مورد بررسی قرار داده است: دورة 
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وي . 1384و دورة بعدي مجلۀ خانواده در سال  1354نخست پیش از انقلاب اسلامی در سال 
صویر تداراي به این نتیجه رسیده است که در هر دو دوره، تبلیغاتی در مجلات منتشر شده که 

 1384است. این مسئله حتی در مورد تبلیغات منتشرشده در مجلات سال زنان شیءانگارانه از 
 ،کند. گرچه از تصاویر برهنۀ زنان در این تبلیغات استفاده نشده است، با این حالنیز صدق می

ایی هستند اند که گویا اشیاي به تصویر کشیده شدهزنان در تبلیغات آرایشی و بهداشتی به گونه
 اند. شده نیازمند مراقبت و نگهداري؛ در نتیجه زنان در این تبلیغات به یک شیء فروکاهیده

) به بررسی تصویر زنان در تبلیغات 1395در پژوهش مشابه دیگري مختاري و رجایی (
ها اند. پژوهش آنپرداخته 1393تا  1387و  1386تا  1378لات در دو بازة زمانی تجاري مج
یر اي به تصودهد که در دورة دوم، تبلیغات به سویی رفته است که زنان را به گونهنشان می

نتایج پژوهش خاکباز و  بکشد که گویی همیشه نیازمند بازسازي بدن خود هستند.
هاي مختلف خودشیءانگاري مؤلفهدار میان ابطه منفی و معنی) نشان داد که ر1395(همکاران

 وجود دارد.  شناختیروانهاي عزت نفس جنسی و بهزیستی مؤلفهبدن و 
هاي ) با رویکرد کیفی به جستجوي دلایل جراحی1396الدین(محمودي، گیلوایی و تاج

دهد که براي ها نشان میآن زیبایی در میان زنان و مردان ساکن شهر تهران پرداختند. پژوهش
گر در جهت اقدام به عمل جراحی زنان، تبلیغات و همچنین ترغیب دیگران، جزء عوامل تسهیل

یار زیاد تبلیغات بس شوندگان پژوهش مورد بحثز مصاحبهیکی ا ،زیبایی بوده است. براي مثال
در تحقیقی دیگر، . داندمی اي را در گرایش خود به عمل بوتاکس موثرهاي ماهوارهدر شبکه
اند که هاي کازرون نشان داده) در جامعه آماري دانشگاه1398زاده، زارعی و خرمایی (صادق

ان تري دارند زمانی که فعالیتشنمره پایین» روان رنجور خویی«دخترانی که در مقوله شخصیتی 
ر ایسه نموده و دیابد ظاهر خود را با ظاهر دیگران مقدر شبکه اجتماعی اینستاگرام افزایش می

 یابد.شان افزایش میشان از تصویر بدنینتیجه نارضایتی
) پیوند میان خودشیءانگاري و میل به لاغري را در یک 2005کالوگرو، دیوس و تامپسون (

ها به این مسئله پی بردند که نمونۀ بالینی از زنان دچار اختلالِ تغذیه بررسی کردند. آن
ها دربارة ظاهر) اي زیبایی (و نه فقط اطلاعات یا فشارهاي رسانهسانههاي رآلسازي ایدهدرونی
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در خودشیءانگاري نقش داشته است. این نتیجه تلویحاً بدین معناست که مشاهدة تصاویري از 
اند، ممکن است در اشکال مزمن خودشیءانگاري زنان در شدهزنان که دچار شیءانگاري 

 .هاي تصویري نقش داشته باشدرسانه
اي بر مطالعۀ نخستینی را براي بررسی اثرات تصاویر رسانه )2008(هارپر و تیگمان

خودشیءانگاري حالت، اضطراب ظاهر، خلق و نارضایتی از بدن انجام دادند. یک طرح آزمایشی 
زن لاغر  .3 آل وزن لاغر ایده .2کنترل محصول، .1بین آزمودنی با سه سطح از متغیر وابسته: 

ت از صفحۀ کامل تبلیغا 15شده توسط مرد. مجموعه کنترل محصول شامل کار گرفتهآل به ایده
تبلیغ که بیشتر یک  11تبلیغ از مجموعه کنترل، به علاوة . چهار خود محصولات به تنهایی بود

آل به نمایش گذاشته شد. داد، در مجموعۀ زن لاغر ایدهبدن مدل لاغر و جذاب را نشان می
تبلیغ داشت که یک مدل زن لاغر و جذاب  11آل به همراه مرد، لاغر ایدههمچنین مجموعۀ زن 

ط تبلیغ مربوچهار  داد که حداقل مورد توجه یک مرد قرار گرفته است، به علاوة همانرا نشان می
به خود محصولات که در مجموعه آزمایشی قبلی هم استفاده شد. پژوهشگران نشان دادند که 

راب ظاهر، خلق منفی و نارضایتی از بدن در میان هر دو وضعیت خودشیءانگاري حالت، اضط
آزمایشی بدون هیچ تفاوت آماري معناداري بین این دو گروه، بالاترین حالت را داشتند. به طور 

  .کنندانگاري حمایت میخلاصه، شواهد آزمایشی از پیشنهادهاي نظریۀ شی
 واقعیکردن و جامعه بر معیارهاي غیریغتبلبر اینکه چگونه ) 2009(پنتینا، تایلور و وولکر 

کنندگان یغاند. تبلدهد، تأکید کردهکنند و این امر چگونه زنان را تحت تأثیر قرار میبدن تمرکز می
کشند و این امر را تلقین عنوان یک هدف (شی) به تصویر میصنعت لوازم آرایش، جسم را به

ا بتواند براي افرادي تري تغییر کند. این امر میبتواند به فرم جذاآسانی میکنند که بهمی
غییر تري تتوانند بدنشان را با آرایش و لوازم آرایشی یا اقدامات جدينفس پایین که میعزت

سبت زنان و مردان ن العمل متفاوتگی عکستا، تیلور و وولکر بر چگوندهند خطرناك باشد. پنی
ه دهند کالعمل نشان میدان تنها زمانی به معیارها عکسکنند. مربه معیارهاي اجتماعی تأکید می
العمل تري عکسها کمک کند. زنان به این معیارها در سطح زنندهتغییرات از لحاظ فیزیکی به آن

شوند. دهند و اگر این کار به بهبود عزت نفسشان کمک کند درگیر این تغییرات مینشان می
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تواند در آل از زیبایی میرسند که ارائۀ تصویري ایدهتیجه میسرانجام پنتینا و همکارانش به این ن
 .هاي زیبایی غیرضروري مؤثر باشدلدادن افراد جوان به سوي عمسوق

نفر از دختران و پسران جوان دانشگاهی در  437) بر روي 2015کراوژیک و تامپسون (
ا یک گروه تبلیغاتی را ه. در این پژوهش آنجنوب شرقی ایالات متحده پژوهشی انجام دادند

آل از زیبایی نمایش داده شده با تصویري ایده 1شدهدر آن زنان به شکل جنسینشان دادند که 
 ها قرار گرفتند. نتایج نشان داد کهبودند. گروه دیگر اما در معرض تبلیغاتی فاقد این ویژگی

 شده از زنان بود، به میزان بیشتري از نارضایتی بدنی در افرادتبلیغاتی که حاوي تصاویر جنسی
 دامن زد. 

گیري خودشیءانگاري در زنان بودند. با وجود ها در شکلنههاي بالا مؤید نقش رساپژوهش
باره پژوهشی انجام نشده است که هاي مشابه در دیگر کشورها، تاکنون در ایران در اینپژوهش

اي بررسی بابی برال تواند فتحمستقلاً به رابطه دو متغیر بپردازد. پژوهش حاضر از این نظر می
ق متغیرهاي تعل ،نان  کشور باشد. علاوه برآن  در این پژوهشمسئله خودشیءانگاري در جامعه ز

اجتماعی و فرهنگ خانواده سنجیده شده است تا پژوهش جنبه جامعه  -دینی، پایگاه اقتصادي
 شناختی خود را تقویت کند.

 مبانی نظري 

 خودشیءانگاري
 تشویق شوند تا ارزششوند که ءانگاري، دختران و زنان وقتی اجتماعی میاز دیدگاه نظریۀ شی

نان جذاب که ز ايشان بسنجند. دستاوردهاي فرهنگی و اجتماعیخود را بر مبناي زیبایی فیزیکی
ان پایبند شده فرهنگشکند که به استانداردهاي زیبایی توصیهآورند، آنان را تشویق میبه دست می
ها ه آنکه یک ناظر بیرونی ب ترین و فراگیرترین نتیجه این است که زنان دیدگاهی راباشند. مهم

ارزیابی  ران آن رابایست دیگکنند که میبرخورد می یئیعنوان یک شبهدارد درونی کرده و با خود 
ا انگاري خود رشوند. خودشیبه عبارتی دیگر، آنان دچار خودشیءانگاري می .و ستایش کنند

                                                                                                                   
1 Sexulizaed 
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دهد که خصلت آن نظارت در نظارت مستمر بر بدن و یا شکلی از خودآگاهی نشان می
گیري شمایی از شکل 1رسد. تصویر شمارة گونه بر این است که بدن فرد چگونه به نظر میعادت

 دهد. ) را نشان می1997اه فردریکسن و رابرتس (خودشیءانگاري و آثار سوء از نگ

 

 )1997.شمایی از نظریۀ خودشیءانگاري در نگاه فردریکسن و رابرتس (1  تصویر
 

 

خطرات براي سلامتی روانی
)اختلالات تغذیه اي، افسردگی، کژکارکردي هاي جنسی(

تجربیات منفی ذهنی
)شرم بدنی، اضطراب درباره ظاهر، اخلال در جریان زندگی، کمبودهاي درونی(

نظارت بر خود
) نظارت هوشیارانه بر بدن(

خودشیءانگاري
)نگاه درونی شده به خود به عنوان یک شیء(

اعمال فرهنگی مبتنی بر شی انگاري جنسی 
)نگاه، نظر دادن، آزار، خشونت(
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تواند یک پدیدة بین فردي باشد. اگر به عنوان یک پدیدة شیءانگاري جنسی می ،درنتیجه
سی شویم: کآن مواجه میبین فردي به شیءانگاري جنسی نگاه کنیم، با دو شخص در دو سوي 

ک شود (معمولاً یانگارد (معمولاً یک مرد) و کسی که شیء انگاشته میکه فرد مقابل را شیء می
اي درونی تواند یک نفر باشد؛ در این حالت با پدیدهاست. عامل و هدف شیءانگاري می زن)

 گذاریم. می» خودشیءانگاري«مواجه ایم که نام آن را 

 خودشیءانگاري از دیدگاه مک کینلی و هایدنظریۀ 
هاي پیشین در این را در ادامۀ نظریه» خودشیءانگاري«) مدل خود از 1996(1مک کینلی و هاید

ها نه در حقیقت آن بنا نهادند. -) 1990) و اسپتیزاك (1988از جمله نظریه بارتکی ( -باره 
دادند. منظور آنان از آگاهی از بدن  اي جدید، بلکه تنها مدلی جدید براي آن ارائهنظریه

هی ها آگاهایی است که فرد خود از آنشیءانگاري شده، سنجش خودشیءانگاري بر مبناي گزاره
اند. بدن تدوین شده کنترلها در سه دسته نظارت بدنی، شرم بدنی و باور به دارد. این گزاره

سنجند، نشانگر میزان میهایی که این حالات را در او پاسخ آگاهانۀ فرد به پرسش
 ) عبارت هستند از:1996خودشیءانگاري در اوست. سه مؤلفۀ اصلی مدل مک کینلی و هاید (

 .نظارت بدنیالف
میل مردانه است  دلالت بر این دارد که از نگاه نظریۀ شیءانگاري، بدن زنان ابژة 2نظارت بدنی
وقتی این نظارت بدنی در  ).1990 ،3تزاكیاسپ(افکندنگاه خیره مردان بر آنها سایه می و در نتیجه

در نتیجه با نظارت مداوم بیند. آید، او خود را از دریچۀ نگاه یک ناظر خارجی میفرد پدید می
نگرند، در حقیقت خود را با ها از آن به او میاي که گویا آنبر خود و دیدن خود از دریچه

تیجه زنان به عنوان یک شیء به خود خواهند دهد. در ناستانداردهاي فرهنگی جامعه مطابقت می
 نگریست. 

                                                                                                                   
1 McKinley& Hyde 
2 Body surveillance 
3 Spitzack 
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 تیشناخروانهاي اي بر زنان داشته باشد. پژوهشتواند آثار منفینظارت دائمی بر خود، می
نشان داده که اگر ما دائم متوجه خود باشیم و خود را با استانداردهاي رفتاري مقایسه کرده و 

ردها کاهش دهیم، در صورت موفق نشدن، احساس بدي را با این استاندامان سعی کنیم فاصلۀ 
ند توااحساس افسردگی و یا نارضایتی از بدن، می ).1981 ،1ریکارور و شا(به ما دست خواهد داد 

 جا ناشی شوداز همین
 .شرم بدنیب

گام برداشت. شرم بدنی در حقیقت  2توان به سوي مؤلفۀ شرم بدنیاز مفهوم نظارت بدنی، می
هاي زیبایی مدنظر جامعه خود را کند نتوانسته با ارزشآید که فرد احساس میهنگامی پیش می
رسد که گویا این استانداردها از گونه به نظر میسازي استانداردهاي بدنی اینوفق دهد. درونی
یک انتخاب است و نه جبر اجتماعی؛  ها حاصلدست آوردن آناند و در نتیجه بهدرون فرد آمده

خواهند زیبا و مطابق با استانداردها به نظر شود که گویا زنان خود میدر نتیجه چنین برداشت می
وقتی این حالت پیش بیاید و این میل به همگامی با استانداردها رنگ انتخاب شخصی به برسند. 

این  ). 1990 تزاك،یاسپ(ومت خواهند کردها مقاخود بگیرد، زنان کمتر در مقابل پیروي از آن
و  ) 1988(بارتکیفردي و اقتصادي متعددي بر زنان وارد کندتواند فشارهاي میانپیروي می

) نشان 1980توان به تمامی پیاده کرد. براي مثال گارنر و همکاران (استانداردهاي مربوطه را نمی
دائماً بیشتر و بیشتر به زیر وزن متوسط زنان  ل و جذابآوزن ایده ،هاي اخیردهند که در دههمی

) شرم سنگینی براي زنان 1988آمده است. نتیجۀ این توفیق نیافتن در همگامی به بیان بارتکی (
 خواهد بود. 

 باور به کنترل بدنج.
، یعنی اینکه زنان به این باور برسند که در مسیر همگامی با استانداردهاي 3بدن کنترل باور به
که چنین باوري دارند،  يزیبایی مورد نظر جامعه، بر بدن خویش کنترل دارند. افراد فرهنگی

                                                                                                                   
1 Carver & Scheier 
2 Body shame 
3 Appearance control 
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دانند که ظاهرشان را با استانداردهاي زیبایی تطبیق دهند. البته باور به خود را مسئول این می
د تواند براي سلامت روانی فربدن مفهومی دو سویه است: از یک سو باور به کنترل می کنترل

ود بدن مهارتی خواهد ب کنترلثبتی داشته باشد و از اضطراب او بکاهد. از این دیدگاه، اثرات م
که ویژه از آنجاییبه). 1988 (بارتکیراحتی تسلیم شرایط نشوندکند بهکه به افراد کمک می

فرد  تواند استرسهمگامی با استاندارهاي زیبایی بسیار دشوار است، وجود این حس کنترل می
 هاي پرتنش، کاهش دهد.  را در موقعیت

تواند فرد را به سوي اقداماتی مخرب همچون خودداري بدن میکنترل  از سوي دیگر، باور به
و عوامل محیطی، بلکه تنها خود  پندارد که این نه ژنتیکاز خوردن سوق دهد. وقتی فرد می

اوست که بر بدن و ظاهر خود کنترل دارد، به سوي اقداماتی همچون کنترل افراطی تغذیه خود 
اي و یا حتی پدید آمدن معضلات شناختی براي تواند موجب انواع اختلالات تغذیهرود که میمی

 ردد. شرم و ناراحتی در فرد بدل گ تواند به منبعی برايبدن، می کنترلفرد شود. همچنین باور به 
 

 تبلیغات لوازم آرایشی
ها، کالاها و یا خدمات در توان شکلی از ارائه غیرشخصی ایدهدر یک نگاه کلی تبلیغات را می

  ).2008، 1کاتلر و آرمسترانگ(شده دانستکننده شناختهقبال دریافت مقداري پول براي تامین
غات هاي مختلفی دربارة تبلیهاي مختلفی به تبلیغات نشان داده و نظریهپردازان واکنشنظریه

ي ، تبلیغات به سبب آثار و پیامدهاي مثبتی که در توسعۀ اقتصاد»دیدگاه مثبت«اند. در تدوین کرده
تبلیغات  که شود. طرفداران این دیدگاه معتقدنداي مثبت نگریسته میجامعه دارد، به عنوان پدیده

به سبب مزایایی که براي جامعه دارد، نقشی مثبت در توسعۀ جامعه داشته و از این منظر رشد و 
بر این اساس بنا شده » دیدگاه منفی).  «1389گسترش آن ضروري است (عبداللهیان و حسنی، 

د اتواند براي سلامت روانی و اجتماعی آحاست که عادات مصرفی محصول تبلیغات تجاري می
ننده القا کباري داشته باشد. از نگاه طرفداران این دیدگاه، تبلیغات به مصرفجامعه اثرات زیان

                                                                                                                   
1 Kotler & Armestrong 
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کند که او به کالایی نیاز دارد که شاید در واقع به آن نیازي نداشته باشد. درنتیجه، تبلیغات می
 ). 1385کنندگان است (پاینده، صورتی از اعمال اراده بر مصرف

به جاي بررسی تبلیغات با این دید که براي جامعه مفیدند یا » مانیدیدگاه گفت«در 
شده در آن دروغ یا واقعیت است، به بررسی عناصر بخش و همچنین اینکه اطلاعات ارائهزیان

ویري عنوان تصشود. در این نگاه تبلیغات تجاري بهفرهنگی موجود در تبلیغات پرداخته می
دهد. این تصاویر واجد عناصر کنیم را نشان میدر آن زندگی میاي که شوند که جامعهنموده می

سیستم ایدئولوژیکی هستند که در مجموع هویت ما و معانی آنچه را که به طور روزمره درك 
نده، کند (پایکنیم در برداشته و نیز عناصر ناخودآگاه ذهن ما را به طور نمادین بازنمایی میمی

1385( 
ی منفی به تبلیغات مورد بحث وجود دارد. تبلیغات لوازم در پژوهش حاضر، دیدگاه

هاي قبلی نیز آمد، با پدید آوردن نیازهاي کاذب، تعریف طور که در بخشآرایشی، همان
رانه هاي جنسی و تصویر شیءانگاآمیز و دامن زدن به کلیشهاستانداردهاي زیبایی به شکلی اغراق

ردگی، اختلالات تغذیه، اضطراب اجتماعی و از زنان، سبب بروز معضلاتی از جمله افس
یقی گیرانه و دقبایست نظارت بسیار سختگردند. از این دیدگاه میخودشیءانگاري در زنان می

بر محتواي تبلیغات تجاري صورت بگیرد تا از پدید آمدن معضلات اجتماعی مذکور جلوگیري 
ند. به ازم آرایشی را بر زنان رصد نمودهشود.  برخی از محققان از همین زاویه تاثیر تبلیغات لوا

طور مثال،  مارتین و کندي تحقیقی انجام دادند راجع به اینکه چگونه زنان و دختران بالغ و 
دهند. در این تحقیق مشخص شد که هرچه ها عکس العمل نشان میهاي آگهینوجوان به مدل

ها ه مدلکنند تا بیشتر شبیلاش میکنند و تشوند بیشتر به ظاهرشان توجه میتر میزنان مسن
ن تواند افراد را براي تمایل به تغییردادهایی میشوند. به علاوه حتی یکبار مواجهه با چنین آگهی

 )1993 1 مارتین و کندي(ظاهرشان تحت تأثیر قرار دهد 
 

                                                                                                                   
1 Martin & Kennedy 
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 گرتأثیر متغیرهاي تعدیل
ان از متغیر پدیدة خودشیءانگاري زنکه گفته شد فرض اساسی این نوشتار بر تأثیر پذیرفتن چنان

تواند تبلیغات لوازم آرایشی است؛ اما در عین حال فرض دیگر آن است که متغیرهاي دیگري می
توان علاوه بر متغیرهاي این رابطه را تعدیل کرده و در جهت مخالف عمل کند. در این رابطه می

سرمایۀ «،  »سرمایۀ اجتماعی«همچون شناختی به متغیرهایی شناختی از رویکرد جامعهروان
ها، متغیرهاي سطح اشاره کرد. در این پژوهش با نظر به محدودیت» ايسواد رسانه«، »فرهنگی

اجتماعی، سطح تحصیلی، وضعیت تأهل و سطح فرهنگ  -تعلق دینی زنان، پایگاه اقتصادي
ت. ررسی قرار گرفته اسگر مورد بخانوادگی (تحصیلات پدر و مادر) به عنوان متغیرهاي تعدیل

هاي مشابه آزمون شده است. به طور نمونه، رستمی و برخی از این متغیرها در پژوهش
ند ا) در بررسی خود در جامعه آماري بانوان ورزشکار تبریزي به این نتیجه رسیده1398فیروزراد(

 که بین دینداري و مدیریت بدن رابطه معکوس وجود دارد.   

 چارچوب نظري
مستقیم دهی تواند با شکلهاي پیشین گفته شد، تبلیغات لوازم آرایشی میه آنچه در بخشعطف ب

 انگاري ایشان مؤثر باشد. همچنین انتظارخودشیءگرفتن و غیرمستقیم به ذهنیت زنان در شکل
رود که پاسخگویانی که از سطوح بالاتري از تعلق دینی و یا تحصیلات برخوردارند، بیشتر می

جز زیبایی اهمیت دهند و خود را تنها از دریچۀ جوانب مادي هاي دیگري در خود بهزشبه ار
ها منجر زندگی از جمله استانداردهاي زیبایی نبینند و لذا تبلیغات لوازم آرایش کمتر در میان آن

 اجتماعی بالاتري-به پدید آمدن خودشیء انگاري گردد. همچنین کسانی که پایگاه اقتصادي
رود کمتر خود را از دریچۀ ظواهر به سبب برخورداري از جایگاه اجتماعی بالاتر انتظار میدارند، 
عنوان یک شیء بنگرند و منزلت خود را از منابعی دیگر به جز ظاهر تأمین کنند. مدلی که و به

 آید، بر مبناي این چارچوب نظري شکل گرفته است.در ادامه می
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 مدل تحقیق

 
 

 
 رابطه متغیرهاي تحقیق . نقش و2تصویر 

 
 هاي پژوهش فرضیه

) میانگین نمرة تأثیرپذیري از تبلیغات لوازم آرایشی در جامعۀ آماري، بالاتر از حد متوسط 1
 است. 

 ) میانگین نمرة خودشیءانگاري در جامعۀ آماري ،  بالاتر از حد متوسط است.2

 ذار است.زنان تاثیرگ» ءانگاريخودشی«) میزان تأثیرپذیري از تبلیغات لوازم آرایشی بر سطح 3

 رگذار است.زنان تاثی» شرم بدنی«) میزان تأثیرپذیري از تبلیغات لوازم آرایشی بر سطح 1-3
 اثیرگذار است. زنان ت» نترل بدنیک«) میزان تأثیرپذیري از تبلیغات لوازم آرایشی بر سطح 2-3
   اثیرگذار زنان ت» نظارت بر بدن«سطح ) میزان تأثیرپذیري از تبلیغات لوازم آرایشی بر 3-3

 است.
اجتماعی، تحصیلات و تحصیلات والدین رابطه میان -) متغیرهاي تعلق دینی، پایگاه اقتصادي4

 کند.ءانگاري را تعدیل میتأثیرپذیري از تبلیغات لوازم آرایش و خودشی
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 روش پژوهش 
 گیري ها و نمونهروش گردآوري داده

سال ساکن شهر تهران  35تا  18زنان بین  ري پژوهشجامعۀ آماروش تحقیق پیمایش است. 
نفر  480588، تعداد زنان این بازة سنی، حدود  1395هستند. در سرشماري سراسري سال 

ارزیابی شد. این عدد نزدیک به یازده درصد جمعیت زنان شهر تهران است. از آنجایی که این 
لی انواع تبلیغات آرایشی و زیبایی است، این بازة سنی انتخاب شد. جمعیت از مخاطبین اص

و  %05، و با در نظر گرفتن آلفاي spss sampel powerافزار حجم نمونه با استفاده از نرم
، اندازة اثر قابل تشخیص   %80، توان آزمون  %20و همچنین اندازة خطاي بتا  %95سطح اطمینان 

گیري در نفر محاسبه شد. همچنین روش نمونه 270هاي تحقیق،  یهو یک دامنه بودن فرض  15%
 گیري در دسترس بود.این پژوهش از نوع نمونه

 آوريجمع» گوگل فرم«شده در فضاي نامۀ آنلاین، ساختههاي پژوهش از طریق پرسشداده
 شده است. از آنجایی که مخاطبان این پژوهش جمعیت جوان هستند و این جمعیت در بستر

 فضاي مجازي در دسترس اند، از این شیوه بهره گرفته شده است. 

 تعریف عملیاتی متغیرها
اي بهره امهنبه منظور سنجش این متغیر، از پرسش . تأثیرپذیري از تبلیغات لوازم آرایشی:1

) مورد استفاده قرار گرفته است. این 2019برده شده که پیشتر در پژوهش کوان، احمد و احمد (
است که ابعاد مختلف   )2012گویه دارد که چهار گویه برگرفته از پژوهش بریتون ( 8نامه پرسش

هایی درباره اهمیت کند و بدین منظور پرسشیاهمیت آرایش کردن براي افراد را بررسی م
) برگرفته 2016کند. سه گویه از پژوهش دیویس (هاي مختلف مطرح میآرایش کردن در موقعیت

شده که به نگرش زنان درباره تبلیغات و اینکه زنان چه نگاهی به محتواي تبلیغات دارند، 
) 2012ازد. همچنین یک گویه از مریت (پرداثرگذاري تبلیغات و دیدگاه خودشان به تبلیغات می
 هاي تبلیغات لوازم آرایشی اختصاص دارد. برداشت شده که به علاقه افراد به شباهت به مدل
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) بهره 1996نامه مک کینلی و هاید (به منظور سنجش این متغیر، از پرسش . خودشیءانگاري:2
 24نامه حاضر هاي مطرح در زمینۀ سنجش این متغیر است. پرسشنامهبرده شده که از پرسش

گویه مرتبط با باور به 8گویه مرتبط با شرم بدنی و 8گویه مرتبط با نظارت بدنی، 8گویه دارد که 
ه مرتبط با نظارت بدنی به طور کلی به این مسئله اختصاص دارد که افراد گوی8بدن است.  کنترل

هاي شرم بدنی دهند. گویهرسد، اهمیت میتا چه میزان به اینکه ظاهرشان چگونه به نظر می
ن ها به سبب خوب به نظر رسیدمرتبط با احساس افراد نسبت به ظاهرشان است و اینکه آیا آن

ه این بدن که ب کنترلباور به  مؤلفهکنند یا خیر و سر انجام ا میظاهرشان احساسی منفی پید
کنند خود دارند و آیا فکر می پردازد که افراد چه تصوري نسبت به کنترلشان بر بدنمسئله می

 توانند ظاهر خود را تغییر بدهند یا خیر. می
گران صادقی جعفري و دینامه پژوهش براي سنجش متغیر تعلق دینی، از پرسش. تعلق دینی: 3
ها سنجش میزان تعلق دینی گویه دارد که قصد آن 5) بهره برده شده است. این پرسش 1397(

دهندگان است. اهمیت اعتقادات دینی، داشتن روابط صمیمانه با افراد مذهبی،تلاش براي پاسخ
تقاد به افزایش اطلاعات دینی، عذاب وجدان هنگام سرپیچی از اجراي تکالیف دینی و اع

 ها را ساخته است.کارآمدي دستورات دینی براي بهبود جامعه محتواي گویه

و  »عینی«، »اشتهاري«اجتماعی با سه روش  –پایگاه اقتصادي  اجتماعی:-اقتصادي . پایگاه4
). در این پژوهش از روش ذهنی استفاده شده است. در 1399شود(کوهن،سنجیده می» ذهنی«

ا اجتماعی چه جایگاهی ر-ین است که فرد در نظام قشربندي اقتصاديسنجش ذهنی، نکتۀ مهم ا
) 1397نامۀ پژوهش صادقی جعفري و دیگران (کند. پرسشبراي خود یا براي دیگران تصور می

 به منظور سنجش این متغیر به کار گرفته شده است که از پنج گویه برخوردار است.
است. براي ساختن متغیرهاي اصلی شدهاي لیکرت ساخته گزینه 5طیف در نامه پرسش

. نداي تحلیل شدو از این رو متغیرها در سطح سنجش فاصله ندها جمع شدنمرات گویه
 انجام شد.  spssافزارهاي آماري در نرمتحلیل
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 روایی و پایایی پژوهش

 روایی پژوهش حاضر از نوع روایی صوري است. این روایی عطف به نظر کارشناسان تأیید شده
المللی است که روایی هاي معتبر بیننامه) از پرسش1996هاید (مک کینلی و نامهاست. پرسش

نامۀ ) و پرسش2019نامۀ کوان، احمد و احمد (اند. روایی پرسشآن را استادان بسیاري تأیید کرده
مربوط )  را نیز استادان 1397اجتماعی صادقی جعفري و همکاران(-تعلق دینی و پایگاه اقتصادي

اند. مقدار پایایی از طریق محاسبۀ ضریب آلفاي کرونباخ به شرح جدول زیر به دست تأیید کرده
 30ها کمتر از هاي بقیۀ گویهها با مجموع واریانسها که میزان همبستگی آنتعدادي از گویه آمد.

ه ها را بدهکل توزیع، نرمال بودن توزیع دااندازه چولگی و شدرصد بود، کنار گذاشته شدند. 
 هاي پارامتریک تایید کرد.تحلیل فرضعنوان پیش

 هاي پژوهشمقادیر آلفاي کرونباخ متغیرها و مؤلفه. 1جدول 

 میزان پایایی تعداد گویه متغیر
 0,67 6 نظارت بدنی

 0,80 7 شرم بدنی

 0,65 6 بدن کنترلباور به 
 0,68 19 انگاري شیءخود

 0,79 7 آرایشیتأثیرپذیري از تبلیغات لوازم 
 0,82 5 تعلق دینی

 0,72 5 اجتماعی -پایگاه اقتصادي

 هایافته
 توصیف آماري

آوري شده است، پاسخگویان از نظر سنی تقریباً به طور نامۀ صحیح که جمعپرسش 269از میان 
طور که انتظار اند. همچنین همانسال پراکنده 35تا  18هاي سنی مختلف بین برابر میان گروه

د هستند؛ ارشرفت، از نظر تحصیلی، غالب این افراد داراي تحصیلات کارشناسی و کارشناسیمی
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 د. همچنیناندرصد پاسخگویان داراي مدرك تحصیلی مربوط به این دو مقطع  70طوري که  به
 تحصیلی زیر دیپلم براي دهد. گروهدرصد پاسخگویان را افراد متأهل تشکیل می 61نزدیک به 

هاي تحصیلی میان ترین گروه) شایع36,8) و گروه تحصیلی دیپلم براي مادران (32,3پدران (
 رود. دهندگان به شمار میران پاسخپدران و ماد

 ءانگاريهاي آماري متغیر تأثیرپذیري از تبلیغات لوازم آرایشی و خودشی. شاخص2جدول شمارة 
 شکل توزیع هاي پراکندگیشاخص هاي تمایل به مرکزشاخص 

انحراف  نهبیشی کمینه مد میانه میانگین متغیر
 معیار

 کشیدگی کجی

 -0,471 -0,363 5,36 32 7 23 21 20,271 تأثیرپذیري...

 -0,441 0,349 8,379 77 37 50 52 53,605 خودشیءانگاري

 -675/0 229/0 50/5 35 8 15 18 77/18 شرم بدنی
 -302/0 023/0 39/4 28 6 14 16 26/16 نظارت بر بدن

 -470/0 001/0 96/3 28 10 19 19 57/18 نبد کنترلباور 

مشخص است، اندازة میانگین نمرة پاسخگویان در متغیر  2و  1طورکه در جداول همان
این متغیر حد وسط مقیاس  گویۀ 7است. با توجه به  20,27تأثیرپذیري از تبلیغات لوازم آرایشی 

دهد که میانگین نمرة است که مقایسۀ حد وسط مقیاس با عدد میانگین نشان می 21عدد 
دازة تر از حد وسط مقیاس است. انلیغات لوازم آرایشی به میزان اندکی پایینتأثیرپذیري از تب

همچنین  گویان نمرة بالاتر از میانگین دارند.کجی یا چولگی منفی بیانگر آن است که بیشتر پاسخ
به دست آمده است. با توجه به  53,6اندازة میانگین نمرة پاسخگویان در متغیر خودشیءانگاري 

دهد که میانگین نمرة ) مقایسۀ این عدد با اندازة میانگین نشان می 57(حد وسط شاخص
 پاسخگویان در متغیر خودشیءانگاري کمتر از نمرة حد وسط مقیاس است. 
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 هاي پژوهشآزمون فرضیه
 2و  1هاي بررسی فرضیه

نمونه براي متغیر تأثیرپذیري از تبلیغات لوازم آرایشی و تک t. آزمون 3جدول شمارة 
 خودشیءانگاري

 
یاس یعنی ) به میزان اندکی از حد وسط مق20,27میزان میانگین این متغیر در نمونۀ آماري ( 

به دست  0,05اي کمتر از نمونهتک  tکه در آزمون سطح معناداري آزمونکمتر بود. از آنجایی 21
آمده است، در نتیجه کمتر بودن میانگین نسبت به حد وسط مقیاس در جامعه نیز برقرار است. 
پس فرض نخست ما مبنی بر بالاتر بودن میانگین نمره از حد وسط مقیاس نمره تأثیرپذیري از 

 شود. تبلیغات لوازم آرایشی در جامعه آماري رد می
به  0,02یر تأثیرپذیري، براي متغیر خودشیءانگاري مقدار سطح معناداري کمتر از مشابه متغ

دست آمده است که این مسئله حکایت از تأیید کمتر بودن میانگین نسبت به حد وسط مقیاس 
در جامعه آماري دارد. در نتیجه فرضیۀ دوم ما مبنی بر بالاتر بودن میانگین نمره از حد وسط 

 شود. شیءانگاري در جامعۀ آماري، رد میمقیاس  متغیر خود
 
 

 

 

 

مقدار حد وسط مقیاس  متغیر
 شده شسنج

 tمقدار ضریب  سطح معناداري

 -2,29 0,02 21 تأثیرپذیري از تبلیغات لوازم آرایشی
 -6,64 0,00 57 انگاريخودشیء
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 3 بررسی فرضیه
-مؤلفه انگاري  و شیءآزمون رگرسیون دو متغیره تاثیر اثرپذیري از تبلیغات لوازم آرایشی بر خود .4جدول 

 هاي آن
 

 
 
 
 
 
 

هاي خام اجرا شده است. پیش از اجراي ضریب رگرسیون، با دادهضرایب رگرسیون با 
در این  2و ملاك قراردادن عدد  SPSSافزار در نرم Casewise Diagnosisاستفاده از دستور 

 به عنوان پیش فرض اجراي 1واتسون-هاي پرت حذف شد. همچنین آزمون دوربیندستور، داده
اي کند و گویرا تایید می» باقی مانده هاي همجوار«شد. این آزمون مستقل بودن  نجامرگرسیون ا

واتسون -رعایت شده است. اندازه شاخص دوربین 2»استقلال مشاهدات«این نکته است که شرط 
توان باشد، می 2یا نزدیک به عدد  2نوسان دارد و چنانچه عدد گزارش شده  4بین عدد صفر تا 
ط براي قضاوت در مورد ضرایب رگرسیون وجود دارد. چنانچه اندازه این شرگفت که این پیش
باشد شرط استقلال داده ها رعایت نشده و اصطلاحاً  5/2و بیشتر از  5/1شاخص کمتر از 

شود در دیده می 4وجود دارد. چنانچه در جدول شماره » هاباقی مانده«بین  3»خودهمبستگی«
 .و در دامنه مجاز قرار دارد 2نزدیک به عدد هر چهار متغیر اندازه این شاخص 

                                                                                                                   
1 Durbin-Watson statistic 
2 Independence of observation 
3 Autocorrelation 

 .N R R مولفه ها
Square 

Adj.R Std.E Durbin-
Watson 

B Beta Sig 

 000/0 507/0 725/0 01/2 54/6 254/0 257/0 507/0 255 خودشیءانگاري

 000/0 546/0 410/0 84/1 35/3 295/0 298/0 546/0 255 نظارت بدنی

 000/0 480/0 468/0 87/1 54/4 228/0 231/0 480/0 255 شرم بدنی

باور به کنترل 
 بدن

258 181/0 033/0 029/0 58/3 91/1 125/0- 181/0- 004/0 
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 ءقل تحقیق بر متغیر وابسته(خود شیدهد که متغیر مستنشان می 4هاي جدول شماره داده
 sigتحقیق با توجه به اندازه  6و  5،4،3هاي هاي آن تاثیر دارد و فرضیهمؤلفهانگاري زنان) و 

اصلی حکایت از آن دارد که متغیر مستقل در متغیر   )Rشود. اندازه ضریب تبیین (تایید می
) مثبت Betaکنندگی در سطح متوسط دارد. همچنین علامت ضریب بتاي استاندارد(قدرت تبیین

-ءپذیري از تبلیغات لوازم آرایشی سطح خودشیدهد که با افزایش نمره تاثیراست و نشان می
ه حراف معیار تغییر در متغیر مستقل، بیابد. به زبان آماري به ازاي یک انانگاري زنان افزایش می

شود. این شرایط انگاري حاصل می شیءانحراف معیار تغییر مثبت در نمره  خود 507/0میزان  
نیز صادق است و اندازه ضریب تبیین وعلامت بتاي » شرم بدنی«و » نظارت بدنی« مؤلفهبراي دو 

خصوص در  ط را براي متغیر مستقلح متوسکنندگی سطبینیاستاندارد تاثیر مثبت و قدرت پیش
کند. به این معنی که هرچه زنان از تبلیغات لوازم آرایشی تاثیرپذیرتر باشند تایید می مؤلفهاین دو 

بیشتر نسبت به وضعیت موجود بدن خود احساس شرم خواهند داشت و تلاش بیشتري براي 
یین در اندازه ضریب تب» باور بر کنترل بدن« مؤلفهکنند. اما در ارتباط با نظارت بر بدن خود می

)  و علامت بتاي استاندارد منفی است. به سخن دیگر هر R=181/0سطح ضعیف قرار دارد (
ر زنان کاهش دکنترل بدنیابد باور بر میزان که تاثیر پذیري از تبلیغات لوازم آرایشی افزایش می

 181/0انحراف معیار تغییر در متغیر مستقل، فقط به ازاي یک مؤلفهیابد. به زبان آماري در این می
 شود. ایجاد می» باور به کنترل بدن«انحراف معیار تغییر منفی در متغیر وابسته

دهد که متغیر تاثیرپذیري از تبلیغات انگاري نشان می شیءهاي متغیر خود مؤلفهمقایسه 
 ارد. در این حالت زنان جوان وسواسد» نظارت بر بدن« مؤلفهلوازم آرایشی شدیدترین تاثیر را بر 

یزان که م کنند. از سوي دیگر هرو نگرانی بیشتري نسبت به مدیریت ظاهر و اندام خود پیدا می
دن نند که بر بکشود زنان جوان کمتر احساس میتاثیرپذیري از  تبلیغات لوازم آرایشی بیشتر می

 دارند.خود کنترل 
درصد از واریانس خود  7/25دهد که شان مین) R. Square(» ضریب تعیین«بررسی 

گر پوشانی دارد. به سخن دیانگاري با واریانس تاثیر پذیري از تبلیغات لوازم آرایشی همءشی
ی ها از تبلیغات لوازم آرایشانگاري زنان جوان را تاثیرپذیري آن شیءتغییرات در خود  7/25منبع 
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ن اجزا شود. در بیها مهم ارزیابی میپوشانی واریانسکند. این اندازه از همبینی میتبیین و پیش
تصور « همؤلفبیشترین و واریانس »  نظارت بدنی« مؤلفههاي متغیر وابسته، واریانس مؤلفهیا 

 دارد. را پوشانی متغیر مستقلکمترین هم» کنترل بر بدن
 گراثر متغیرهاي تعدیل 

در  5/32نسخه  Processژوهش از افزونه در این پ 1گربه منظور بررسی اثر متغیرهاي تعدیل
، به کمک  است ساخته2013هایس در سال  را که  استفاده شد. این افزونه SPSSافزار نرم
گر را به طور مجزا بطۀ میان متغیرهاي مستقل و تعدیل) را2سازي رگرسیونی(تصویر شماره مدل

قل را بر گر و مستتعاملی متغیر تعدیلدهد و در مرحله سوم نیز اثر با متغیر  وابسته نمایش می
 کند. متغیر وابسته اندازه گیري کرده و معنا داري آن را گزارش می

 

 
 گرشماي کلی مدل آماري متغیرهاي تعدیل.3تصویر

دار گر ممکن است به تنهایی با متغیر وابسته رابطه معنادار داشته باشد ولی معنیمتغیر تعدیل
هایس و (است گرگر بودن متغیر تعدیلبیانگر تعدیل» اثر تعاملی«یا  شدن تأثیر متغیر تعاملی

ضرایب گزارش شده در خروجی این دستور علاوه بر تعیین معناداري اثر ). 2020،  3راکوود
ر تعیین گواسطه متغیر تعدیلهتعاملی، میزان اعمال تعدیل رابطه متغیرهاي مستقل و وابسته را ب

 0,05است که مقدار آن باید از  p. خروجی این مدل یک ضریب معناداري )R2-chng(کندمی
                                                                                                                   
1 Moderated variabel 
2 PROCESS V3.5 BY Andrew F. Hayes 
3 Hayes and Rockwood 
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نتایج انجام این آزمون براي  5گر را معنادار دانست. در جدول کمتر باشد تا بتوان اثر متغیر تعدیل
 گر آورده شده است. هر یک از متغیرهاي تعدیل

 هاي آنمؤلفهانگاري و قل با خودشیئگر بر رابطه متغیر مستتاثیر متغیرهاي تعدیل .5جدول شماره 
 هاي آنمؤلفهمتغیر وابسته و  

 خودشیءانگاري نظارت بدنی شرم بدنی کنترل بر بدن

معناداري 
اثر 
 تعاملی

*R2-
chng 

معناداري 
اثر 
 تعاملی

R2-
chng 

معناداري 
اثر 
 تعاملی

R2-
chng 

معناداري 
اثر 
 تعاملی

R2-
chng 

دیل
 تع
اي

یره
متغ

 گر

 0070/0 126/0 0006/0 653/0 0082/0 100/0 0019/0 478/0 تأهل

 0001/0 868/0 0040/0 231/0 0026/0 348/0 0035/0 335/0 تحصیلات

تحصیلات 
 پدر

268/0 0048/0 873/0 0001/0 525/0 0011/0 391/0 0022/0 

تحصیلات 
 مادر

774/0 0003/0 004/0 0252/0 417/0 0018/0 037/0 0132/0 

پایگاه 
 اجتماعی

014/0 0220/0 227/0 0043/0 60/0 0008/0 829/0 0001/0 

 0031/0 306/0 0000/0 98/0 0021/0 403/0 0023/0 439/0 تعلق دینی

* R2-chng ست. گر انی هایس در اثر ورود متغیر تعدیلمیزان تغییرات ضریب تعیین در مدل رگرسیو 

متغیر  4گر و متغیر تعدیل 6مدل ( 24اي جدول حاکی از آن است که از اجراي هداده
مدل، متغیر  3تر در است. به سخن دقیق 05/0کوچکتر   p مدل اندازه  3وابسته)، صرفاً در 

اجتماعی -گر، رابطه میان متغیر مستقل و متغیر وابسته را تعدیل کرده است.  پایگاه اقتصاديتعدیل
ه بیان دیگر به میزان اندکی تعدیل کرده است. برا » باور به کنترل بدن« مؤلفهر مستقل بر یر متغیتاث

اندکی » دنباور به کنترل ب«اجتماعی تاثیر متغیر مستقل بر  -با افزایش سطح پایگاه اقتصادي
ل بر است که اثر تعاملی آن با متغیر مستق» تحصیلات مادر«گر دیگر .  متغیرتعدیلیابدکاهش می
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ادار است. در هردو مورد متغیر مذکور رابطه متغیر معن »انگاريشیئخود«و » شرم بدنی« مؤلفه
 مستقل را بر متغیر وابسته در جهت منفی تعدیل کرده است. 

 گیريبحث و نتیجه 
شی اجتماعی بخ - شناختیرواني اعنوان پدیدهخودشیءانگاري که موضوع این نوشتار است به

هاي اجتماعی پیچیده و از زنان جامعه را در برگرفته است. این پدیده نیز همچون سایر پدیده
گیري آن متأثر از متغیرهاي متعددي است. در این پژوهش، رسد و شکلچندوجهی به نظر می

بلیغات به تتأثیر تبلیغات لوازم آرایشی در این خصوص برجسته شد. هرچند استفاده از این نوع 
هاي دولتی و تبلیغات محیطی جامعه ایران ممنوعیت دارد، صورت گسترده و مستقیم در رسانه

اما این بدان معنی نیست که زنان جوان در شعاع این نوع از تبلیغات قرار ندارند. حتی تصاویر 
هاي جنبه وتواند نمادها رسد مینظر میو تبلیغاتی که متفاوت از تصاویر و تبلیغات غربی به

) و مختاري  1385کالایی شدن زنان را در بطن خود انتقال دهد؛ این معنا را رحمانی تهرانی (  
تر آنکه گسترش فزاینده استفادة اند. مهم) در پژوهش خود مورد دقت قرار داه1395و رجایی (

ۀ اي،  گستردگی و غلبهاي اجتماعی  و امکانات ماهوارهویژه شبکههجوانان از فضاي سایبري و ب
را ملموس ساخته و جامعۀ زنان در تعامل با تأثیرات گوناگون این نوع از » فرهنگ غیررسمی«

خشد، بلکه بتبلیغات قرار دارند. تبلیغاتی که نه تنها مصرف کالاها و لوازم آرایشی را فزونی می
 دهد. فرد را نیز به طور خودآگاه یا ناخودآگاه تغییر می» تصویر از خود«

هاي این پژوهش مؤید آن بود که زنان جوان تهرانی، از نظر تأثیرپذیري از تبلیغات داده
اي نزدیک به حد وسط مقیاس را دارند. این میزان از تاثیرپذیري متناسب لوازم آرایشی، نمره

 توانۀ این مسئله در چیست؟ در پاسخ میشود. ریشجامعه ایرانی ارزیابی نمی» فرهنگ آرمانی«
امروزه زنان در زندگی روزمره و از جمله در تعامل با فضاي مجازي، در معرض حجم  گفت که

این  گیرند. قرار گرفتن در معرضوسیعی از تبلیغات مرتبط با کالاها و اقدامات زیبایی قرار می
حجم از تبلیغات، طبعاً سطوحی از تأثیرپذیري را به همراه دارد. براي مثال پژوهش 
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ها تا حد درصد آن 8دهد که پی نشان میسی)  بر روي زنان دانشگاه می سی1602(1بریدجز
تا ها درصد آن 69گیرند و ها و افراد مشهور در تبلیغات قرار میزیادي تحت تأثیر ظاهر مدل

م زاي که تقریباً با میزان تأثیرپذیري از تبلیغات لوا؛ نتیجهحدي تحت تأثیر ظاهر این افرادند
 ست. پژوهش ما نیز همسوآرایشی در 

در  انگاري است.شیءیافته برجسته دیگر پژوهش، نمره زنان جوان تهرانی روي مقیاس خود
گیرد. ها نشان داد که نمره زنان جوان تهرانی حول نقطه وسط مقیاس قرار میاینجا نیز داده

ه ندارد اما با توجاي براي قضاوت در خصوص این یافته وجود هرچند معیار دقیق و توافق شده
رسد وضعیت نظر میهاي گذشته، بههاي فرهنگی در نهادهاي رسمی، طی دههریزيبه برنامه

ل بر اصیهاي غیرنیست و نشان از تاثیر فرهنگ غیردینی و ارزش موجود چندان رضایت بخش
کرده بیان د )در تحقیق خو1393زنان جوان دارد. این یافته را پیش از این افلاك سیر و ابراهیمی (

انگاري از حد وسط مقیاس بالاتر است. شیءگیري این محققان ابعاد سه گانه خوداند . در اندازه
توان ده میهاي تشریح شهاي مربوط به دو متغیر اصلی تحقیق و نظریهبا توجه به همسویی یافته

ا نشان داد هنمود. دادهانگاري زنان جوان را از تبلیغات لوازم آرایشی تبیین شیءتاثیر پذیري خود
) بر خود R=507/0(زیادي بین تحقیق (تاثیرپذیري از تبلیغات لوازم آرایشی) تاثیر که متغیر پیش

انگاري زنان دارد. در توضیح این تاثیرگذاري مراجعه به دیدگاه ترامپ، استیپل و سیرو شیء
لی از زیبایی آیی، دیدگاه ایدهتبلیغات مرتبط با محصولات زیبااز نظر آنان ست، ) روشنگر ا2011(

شده در تبلیغات مقایسه کرده و درنتیجه آل ارائهکنند تا افراد خود را با تصویر ایدهارائه می
طور که در بحث دربارة خودشیءانگاري بیان کننده را خریداري کنند. همانمحصول مدنظر تبلیغ
 خود را بر مبناي اند که ارزشق شدهکند، تشویخودشیءانگاري بروز می انشد، زنانی که در آن

ها توصیه ه آنشان بگزیبایی فیزیکی بسنجند و به استانداردهایی از زیبایی تکیه کنند که فرهن
باشد.  بایست زیبابیند که میمی یئیکند؛ در نتیجه فرد خود را از نگاه دیگري به عنوان شمی

                                                                                                                   
1 Bridges 
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دهد، براي مثال، زنانی که بیشتر در ی) نشان م2010طور که پژوهش سوامی و همکاران (همان
 هاي غربی باشند، میل بیشتري به لاغر شدن دارند. معرض رسانه

هاید در این پژوهش همچنین به رابطۀ میان سه مؤلفۀ خودشیءانگاري از نگاه مک کینلی و 
ز ا گذاران چگونگی سنجش این مفهوم هستند. اثر تأثیرپذیريکه از بنیانپرداخته شده ) 1996(

دیگر  مؤلفهتر از دو تر و برجستهنمایان» نظارت بدنی«تبلیغات لوازم آرایشی بر 
توان نتیجه گرفت زنانی که از تبلیغات لوازم آرایش تأثیر ). در اینجا میR=546/0است(

ها دائماً پندارند. در نتیجه آنپذیرند، زنان به نمایش درآمده در این تبلیغات را معیار زیبایی میمی
ا تبلیغات لوازم آرایشی جدر شده تا از معیارهاي زیبایی ارائه» پایندمی«بدن خود را به اصطلاح 

 نمانند. 
به دست  480/0 آن کند. ضریب تبییننیز صدق می» شرم بدنی« مؤلفهمشابه این مسئله دربارة 
ه با تبلیغات لوازم آرایشی توان در احساسی دید که در زنان در مواجهآمد. علت این مسئله را می

ه با این شده بر اثر مواجهشناختی درونیآید. زنانی که نتوانند خود را با معیارهاي زیباییپیش می
هاینبرگ، تامپسون و استورمر  شوند. پژوهشتبلیغات وفق دهند، لاجرم دچار شرم بدنی می

نی ها را در خود درومطلوب رسانهکند که کسانی که زیبایی ) نیز این مسئله را تأیید می1995(
 . دارند اند، سطوح بالاتري از اضطراب بدنی و نارضایتی از بدن راکرده

قبلی  مؤلفهو تر از دپایین مؤلفهاست.  ضریب تبیین در این » بدن کنترلباور به «مؤلفۀ سوم 
ز تبلیغات او جهت تاثیر نیز معکوس است. این بدین معنی است که سطوح بالاتر تأثیرپذیري 

نلی بدن همراه است. باور به کنترل بدن که مک کی کنترلتر باور به لوازم آرایشی، با سطوح پایین
اند، به معنی این است که ) در مدل خویش از خودشیءانگاري به آن پرداخته1996هاید ( و

رد از زانی که فدهنده به چه میزان بر این باور است که بر بدن خود کنترل دارد؟ لذا به میپاسخ
کند که کنترل کمتري بر بدن خود دارد. به پذیرد، احساس میتبلیغات لوازم آرایش تأثیر می

عبارتی لوازم آرایشی عاملی خارجی براي حل مشکلات ظاهر فردي خواهد بود که خودش 
از  شظاهر فرد بی«ها این مسئله مطرح شده که کنترلی در تغییر آن ندارد؛ براي مثال در پرسش

ظاهر  لکنترکه با این باور موافق هستند، باوري به  ي؛ افراد»هاي او داردهمه چیز بستگی به ژن
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این مسئله با نتایج پژوهش  خویش ندارند. در نتیجه به سراغ انواع لوازم آرایش خواهند رفت.
 اهمبستگی میزان پذیرش عمل جراحی بمطالعه ) نیز همخوان است. بنزر در این 2002بنزر (

. نتایج این پژوهش نشان استبررسی کرده دانشجوي کالج 359بر روي خودشیءانگاري را 
دهد که میان پذیرش عمل جراحی با نظارت بدنی و شرم بدنی همبستگی مثبت و میان می

توان بدن همبستگی منفی وجود دارد. این مسئله را نیز می کنترل به پذیرش عمل جراحی و باور
رك کرد: کسانی که باور کمتري به کنترل بدن خود دارند، به سوي عمل به طریقی مشابه د
ها در حکم عاملی خارجی خواهد بود که شوند؛ یعنی عمل جراحی براي آنجراحی کشیده می
 ها براي تغییر ظاهرشان خواهد شد. جایگزین ناتوانی آن

علق دینی، ادر، تگر (تحصیلات، تحصیلات پدر، تحصیلات مبررسی تأثیر متغیرهاي تعدیل
رچوب ادور از انتظار را نشان داد.  برابر با چ ياجتماعی و تأهل) نتایج تا حد -پایگاه اقتصادي

دهند؛ زنان جوانی که سطح بالاتري از تعلق دینی را نشان میدر رفت شده انتظار مینظري ارائه
ا نتایج تر باشد، امضعیفرابطۀ میان تأثیرپذیري از تبلیغات لوازم آرایشی و خودشیءانگاري 

) هماهنگ 1398هاي پژوهش رستمی و فیروزراد(خلاف این را نشان داد. یافته این پژوهش با یافته
هاي شخصیتی، فکري و احساسی افراد در شرایط اجتماعی رسد پیچیدگینیست. به نظر می

 تر از دیدگاهشود، فراامروزي که در نتیجۀ تجربیات و تعاملات اجتماعی پیچیده حاصل می
توان کند و همچون شرایط جامعۀ سنتی نمیهاي قالبی عمل میبنديدر تقسیم 1دوآلیستی

هاي معمول را بر اساس متغیر تعلق دینی بر رفتار اجتماعی تصور نمود. متغیر وضع بنديتقسیم
ان مجرد تأهل نیز از همین زاویه قابل بحث است. زنان متأهل، متفاوت از این منظر، همانند زن

تواند حاکی از تغییرات فرهنگی در جامعه و تغییر نوع نگرش کنند که این یافته خود میعمل می
زنان باشد. شاید انتظارات مردان از همسران خود یا تصور زنان متأهل از انتظارات همسر که در 

 گیرد در این رابطه مؤثر باشد.فضاي تبلیغاتی موجود شکل می

                                                                                                                   
1- dualistic 



 

 1400تابستان |، 2، شمارة 19سال 
 

220

-شیءدمتغیرهاي خوبا بین را حصیلات مادر به میزانی رابطه متغیر پیشاز این میان تنها ت

غیر مستقل اثر تعاملی مت» هایس«کند. برابر نتایج آزمون رگرسیونی انگاري و شرم بدنی تعدیل می
اي هکنندگی معناداري را نشان داد. ممکن است این وضعیت نتیجه شیوهوتحصیلات مادر تعدیل

ی با تحصیلات بالاتر مادر باشد. این گروه تحصیلات مادر را یهار خانوادهزنان د» پذیريجامعه«
هاي زیبایی، بلکه بیشتر از الگوي رفتاري خویش قرار داده و خود را نه صرفاً از دریچه ارزش

هاي تحصیلی و یا دیگر دستاوردهاي اجتماعی با ارزش، ارزیابی کنند. در دریچۀ موفقیت
با متغیر مستقل  اجتماعی –نیز اثر تعاملی متغیر پایگاه اقتصادي  رل بدنکنتباور به  مؤلفهخصوص 

رسد با نیز معنی دار شد. به نظر می p افزایش داده و اندازه  020/0ضریب تشخیص را به میزان 
اي هاجتماعی و دسترسی به امکانات بیشتر براي انجام عمل –افزایش سطح پایگاه اقتصادي 

باور ر بدن خود داشتن ب کنترل هبهداشتی، افراد ب –مندي بیشتر از امکانات پزشکی زیبایی یا بهره
 کنند.میپیدا بیشتري 

جامعه در این » فرهنگ واقعی«و » فرهنگ آرمانی«اهمیت موضوع و فاصلۀ ملموس در 
هاي روهگ«کارگیري هاي بیشتر و البته بهرابطه نیاز به اهتمام و تولیدات فرهنگی و آموزش

توانند از طریق نهادهاي کند. کارشناسان و صاحبان اندیشه میگروه هدف را طلب می» رجعم
ها، آگاهی اجتماعی زنان و دختران را افزایش دهند تا آموزشی همچون مدارس و دانشگاه

ها پررنگ شده و از بروز خودشیءانگاري هاي ظاهري براي آنهاي دیگري به جز زیباییارزش
هاي بیشتر و شناخت و آگاهی گذاري براي اجراي پژوهشمچنین سرمایهشود. هجلوگیري 

 گشا خواهد بود. گرهآن محققانه از زوایاي مختلف مسئله در کاهش 
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