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 1(1)حساب!ترویج بی

 ایران پدیده حجاب در بازاریابی نگاهی به

 

 

 

 اشاره

برخی موضوعات از چارچوب و شاخه منطقی و حقیقی  ،به واسطه عوامل مختلف )پس از آشنایی با تجدد(ساله 100در این بازه 

مردان و زنان از این دسته است های دیگر سرایت کرده است. برای نمونه نحوه پوشش خود خارج شده و یا حداقل به حوزه

 (و ... های سلطنت سکولارسازی پیشاانقلابی )ترویج گفتمان لیبرال، تضعیف گفتمان اسلام، تقویت پایهکه به واسطه فرهنگ

ی و فرهنگی از جوانب گوناگون قابلیت تعریف سیاسی، اقتصادی، اجتماع هاجایگاهی مواجه شد. هرچند پدیده با نوعی انتقال

که لایه سیاسی پشتیبان آن و لایه اقتصادی  اجتماعی استو فرهنگی  ،دارد، باید گفت جنس و مایه غالب در پدیده حجاب

ورد و مثبت در درجه اول با آن برخهای این سده، خواه به صورت منفی و خواه به صورت اما در طول سال محرک آن است.

حجابی جدید، در داستان حجاب و بیو  بخش دولت شدهیکی از عناصر هویتبه طوری که  ،تعامل سیاسی صورت گرفته

 تعریف« های ملیی مرزبر سر سیاست و حکومت در حیطهجدال »و « خواهییافتگی و ترقیتوسعه»، «خیر و شر»چارچوب 

ساس نظام جامعه با تضعیف ا« های دینىشاخص»نظـام اسـلامى تضـعیف  دربه طوری که  هایی شده استو موجب واکنش

رار استم و نمودهای آن دئولوژیك جامعههای ایکند زیرساختنظام ایجاب مىای مستقیم دارد؛ چراکه ماهیـت دینـى رابطه

از سویی خود  اسلامی است. و در نتیجه دولت این نظم ایدئولوژیكعینـى و رز جاب و پوشش یکى از مصـادیق بـاح .یابد

. این حجاب، تصویر خود را به نمایش بگذارد و به ورطه قضاوت کشیده شوددولت نیز به این سمت رفته است که با ظهورات 

 خصوص این پدیده را در بازاریابی  رویکرد کارگیریضرورت به، نقش دولت در بازاریابی حجاب نوشتار بر آن است با بررسی

 مورد بازبینی قرار دهد. -در ایران بدل شده است 2که اکنون به عنصری زنده در ساخت تصویر دولت-

 

 

                                                           
 نزدیك در سایت منتشر خواهد شد.ه در آیند« ترویج بی حساب»یادداشت دوم با عنوانِ - 1
 ( است.stateمقصود از دولت )- 2

به علت  این پدیدهحلیل هستند؛ اما تعموماً ذیل بازاریابی اجتماعی و الگوهای آن قابل تبیین و  حجاب ریابی پدیدهبازا
بخش در تصویر دولت یتبه عنصری هو دور و ،، از ماهیت اولیه خودهای تاریخیو زمینه دولت اسلامیتزاج با مبانی ام

 کند.ن زمینه را غیرقابل انکار میکه ضرورت بازاریابی درست در ای استبدل شده
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 های ترویجینگاهی به کلیشه-1

حوزه عفاف و حجاب که  دولت در نظرات و افکار متصدیانایم به انداختهنگاهی  پیش از ورود به نقش دولت در مسئله حجاب

  د؛شوبه عنوان راهکار و راه حل مسئله حجاب و عفاف بیان میکه از سوی ایشان موارد مختلفی  رسد.نهاد می 26تعدادشان به 

به طوری  برندرنج میپختگی ااز نوعی نیچیدگی مسئله، غالباً ماهیتی اقناعی، فکری و اعتقادی دارند و از سویی نسبت به پ

های گزارهدر این قسمت برخی از این نمایند. در این حوزه دعوت می و تحقیقی که خود متصدیان نیز به انجام کار علمی

 گردد.ارائه میهای تخصصی مطرح شده است، که در نشست) چند از هزاران( حلراهشبه
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 دولت و بازاریابی حجاب-2

 شناسیها و جریانحجاب؛ زمینه.مسئله 1-2

مسئله از هنگامه  که این دو شودهویدا میاین نکته  حجابی در ایران بشود،ب و بیشناسانه به مسئله حجااگر نگاهی جریان

آن  از دیگر دانسته شد و حجابی به نوعی لازم و ملزوم یکمدرنیته و بی ،و در تلقی اولیهرخ نمود برخورد ایران با پدیده تجدد 

 ت. همچنین های زیادی برای مقابله با حجاب و ترویج کشف حجاب صورت گرفاوان )مشروطه( تا دوران پهلوی دوم تلاش

به اً همنشینی یافت. مجدد خواهیحجابی و توسعههای غلبه تکنوکراتیسم در بدنه اجرایی دولت در قوای مختلف، بیدر سال

شان برای کنار زدن مظاهر شریعت گرا و هم سلطنت پهلوی منافعروشنفکر غرب عبارتی در دوره پیش از انقلاب هم جریان

گری برای کنار زدن عناصر اسلامی به یکدیگر گره خورد؛ یکی برای رسیدن به مظاهر مدرنیته! توسعه و کعبه آمال)غرب( و دی

م برای تغییرات در کنار این دو عنصر داخلی، جبهه غرب نیز عنصری مه (4)مزاحم استبدادش یعنی روحانیت و مذهب.

ر ایران د -نگ جهانی دومجبه خصوص بعد از  -داریو سرمایه یلیبرال هایو ارزشاجتماعی فرهنگی و جاگذاری فرهنگ 

آن از حیث حجاب  های قبل ازمعه از فضای دههانقلاب اسلامی، فضای ظاهری جاشود به طوری که در آستانه محسوب می

 شمار( انجام شد.پیمایی ضدحجاب)هرچند کمبسیار متفاوت شده بود و در اوایل انقلاب حرکاتی مانند راه
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 حجاب؛ عرفی شدن یا اسلامی ماندن؟.2-2

شود که جریانی چندسویه)منورالفکرهای غربگرا، سلطنت پهلوی، مروجان نکته ثابت می شده، اینبا توجه به موارد گفته

به تبع آن دین در حجاب و  در بازه پیش از انقلاب در صدد عرفی شدن پدیدهو...(  )آمریکا و انگلیس( ایدئولوژی لیبرالیسم

طلبان، نشین، سلطنتتحولاتی )غربگرایان داخلی و خارجریان با تغییر و این جاند و همچنین حین و پس از انقلاب نیز ایران بوده

(، و.. سای و...، مروجان ایدئولوژی لیبرالیسم)آمریکا و انگلیهای اجتماعی و ماهوارهنظام فعال در شبکهای پیادهعناصر رسانه

 له اند و بدین شکل جایگاه مسئهای اجتماعی آن و...( این کارویژه را دنبال نمودهادی مد و لباس به همراه شبکهمافیای اقتص

جدی و  مقابله منتج به  داشت تغییر دادند. این شرایط و اسلامی ای ایرانیف و حجاب را از حیطه بومی، سنتی که صبغهعفا

 شد و ها و سایر اقدامات فرهنگی( با این جریانها، راهپیماییروشنگری ها، بیانیه) در پیش از انقلابعملی جریان اسلامی 

ی که کماکان نزاع و تقابل در دوره حکومت اسلامی نیز این مقابله هم در لایه سیاسی و هم در لایه اجتماعی استمرار یافت.

 ادامه دارد.

 

 ابی حجاب توسط دولتبازاریامکان یا امتناع .3-2

از نماید باید متذکر شد، آفرینی دولت در پدیده حجاب را ضروری میعلاوه بر موارد و شرایط گفته شده که حضور و نقش

حجابی یا خواه مسئله بی، 3است اسلامی، از نوع ولایت مطلقه فقیه جامع الشرایطآنجایی که ماهیت دولت برآمده از انقلاب 

ها، مشی، خطهادولت اسلامی ایران خود را در حوزه طراحی راهبرد (5)اشته باشد،بدحجابی وجود داشته باشد خواه وجود ند

های محتمل مسـئله حجـاب و در بررسى نسبت مسئول دانسته و برای خود نقش قائل است.ها و اجرا ها، تاکتیكسیاست

اند، یعنى مستقیماً تثبیـت یـا تغییـر در موجودیـت یترویج –فرهنگى گاهى ارشادی های اجتمـاعى و سیاسـت ،اسلامى دولت

اند و بـا بسترسـازی مثبت و ایجابى به یتسـهیل -کنند. گاهى تشویقىمیل هدف را دنبا هگرایشى یا رفتاری جامعشـناختى، 

ع مداخله پیشین، در کنار دو نو. کنندیرا دنبال م «نهاد متصدی هدایت نظم اجتمـاعى»نحو غیرمستقیم اهداف حاکمیت و یا 

های اجتماعى انضباطى که ضمانت اجرایى بیرونى سیاستگذاری -گریزی از نـوع سـوم مـداخلات یعنـى مـداخلات تنبیهـى

بازاریابی رانشی »و سیاست دوم را « بازاریابی کششی»سیاست اول را . در نسبت با رویکرد بازاریابی شاید بتوان است نیست

ون عـدم تفطـن بـه نسبت متوازن این سه نوع سیاست در جامعه، افز  نامید.« زاریابی رانشی سختبا»و سیاست سوم را « نرم

کنـد؛ چـه آنکـه یمـد نظـر حکومـت دینـى ایجـاد م ـىهاز اهداف و احکـام الشـده یبر بسط ناکارآمدی، تصویری عرف

معنـای مصطلح  دریـافتى غیـر طبیعـى و بـههای ارشـادی، های تشـویقى بـدون تحقـق سیاسـتسیاست انحصـار در

های تنبیهى و انضباطى بدون داشتن مـداخلات دهد و تمرکز بر سیاستیبه یك سیاست یا حکم م« حکومتى»؛ امروزین

های سکولاریزاسیون بخشد و از دروازهیها و منکرات متسـهیلى، مـاهیتى پلیسـى و قـانونى )بـه معنـای مـدرن( بـه معروف

                                                           
شود تحت مرده میلبته ذکر این نکته مهم است که مصداق مقابله با  بی حجابی که ذیل امر به معروف و نهی از منکر و از امور حسبه برشا - 3

 ولایت مقیده فقیه نیز قابل انجاز است.



 مرکز مطالعات بازاریابی سیاسی

 یراناحساب!  نگاهی به بازاریابی پدیده حجاب در ترویج بی

 

6 

 

گره خوردن ها و شرایط و هم محتوا و مبانی دولت اسلامی و نیز در مجموع باید گفت هم زمینه (6).مین نارسایى استه

ها و اجرا در این حوزه در طی سالیان متمادی که امکان بازگشت از آن را بخشی از ماهیت و تصویر دولت اسلامی با طراحی

 ناگزیر ساخته است.واجب و دولت را نماید؛ نفسِ بازاریابی حجاب توسط دشوار می

 

 زاریابی اجتماعی و دولتبازاریابی سیاسی؛ گامی بین با و حجاب بازاریابی پدیده-3

 .بازاریابی اجتماعی1-3

اجتماعی -تییبه عنوان فرایندی مدیر . بازاریابیشودیکی دانسته میپیشبرد فروش و تبلیغات  با تعریف بازاریابی در تبادر اولیه،

کنند. های خود اقدام میو خواستهکالا به تأمین نیازها  ادلهاجتماعی از طریق تولید و مبهای شود که افراد و گروهتعریف می

های شود این است که در مفهوم بازاریابی، تضاد و تناقض بین نیازها و خواستهاما انتقادی که از مفهوم بازاریابی محض می

 عرصه میلادی مفهوم بازاریابی را به 60پردزان بازاریابی در دهه کاتلر از نظریهشود. مدت و بلندمدت در نظرگرفته نمیکوتاه

های بزرگ ناگزیرند ها و شرکتن، مدیران بازاریابی سازمابر اساس مفهوم بازاریابی اجتماعیغیرانتفاعی و اجتماعی سرایت داد. 

کننده و منافع جامعه را مشترکاً های مصرفهای بازاریابی خود، عوامل مهمی نظیر منافع شرکت، خواستهمشیدر تعیین خط

ی تجاری، به نیازها و برخی( اصول و فنون بازاریاب) ازاریابی اجتماعی، هدف آن است که با کمكدر بمدنظر قرار دهند. 

رفتاری ی انجام یك رفتار اجتماعی، رفتار مورد نظر)ابا کاهش موانع و ترغیب آنان بر های گروه مخاطب توجه شود وخواسته

های افراد ها ارضای نیازها و خواستهتن به بیان دیگر بازاریابی اجتماعی اج یابد.ها روکه در نهایت به سود آنان است( بین آن

ی و های فردتارفکوشد بر ردهد، بلکه هدف و مقصد بالاتری دارد و میر نمیااجتماع را از طریق فرایند مبادله مورد تأکید قر

 ها و رفتارهای انسانی مطلوب اقدام کند.شو در راستای ترویج اعتقادات، باورها، نگر (7)اجتماعی تأثیر بگذارد 

 

 .بازاریابی سیاسی دولت2-3

برای -ابات پس از انتخ 4کمپین دائمی دولت باید گفت که این مفهوم، رابطه نزدیکی با بازاریابی سیاسی دولتبرای تببین 

و ثبات آراء ایشان را مدنظر  دهندگانرأیمسئله حفظ اعتماد  و دارد -های خود در طول مدت حکمرانیپیشبرد اهداف و برنامه

شود؛ آنجا به این موضوع نزدیك می های آنلفهموضوع قدرت نرم و مؤ ،امنیتدر نظریات با فحصی  دهد. همچنینقرار می

شویم دیگران از روی رضایت قدرت نرم، قدرتی است که با استفاده از آن باعث می»که در تبیین قدرت نرم آورده شده است: 

کنیم و ها یا ترجیحات طرف مقابل نفوذ میمطابق خواست ما رفتار کنند. به عبارت دیگر، با استفاده از قدرت نرم بر گزینه

ای ه(  موسوی و همکارانش در مقال8)دهیم، بدون اینکه طرف مقابل احساس اجبار کند.ها را مطابق میل خود تغییر میآن

کنند: های سیاسی و سیاست خارجی؛ اضافه میزبان جوزف نای یعنی فرهنگ، ارزشضمن بیان منابع قدرت نرم کشورها از 

                                                           
4-Government 
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بخشد ها و منافعی را ارتقا میزشهای آن، ارگیرد و سیاستشمول را دربرمیهای جهانزمانی که فرهنگ یك کشور، ارزش

شود. مطلوب برای آن کشور فراهم می آفرینی، احتمال دستیابی به نتایجکه دیگران نیز در آن سهیم هستند، به دلیل جاذبه

ه اصلی در تمایز آن از قدرت سخت، بر این موضوع تأثیرگذار هستند، اما نکت نیز های دولت اعم از داخلی و خارجیسیاست

تواند مبیِّن به عبارتی مندرجات مفهوم قدرت نرم در فضای داخلی تا حدی می (9مردمی بودن و غیررسمی بودن آن است.)

 بین مفهوم بازاریابی پس از انتخابات یا حفظ قدرت نرم با بازاریابی هاییاوتاما با این وجود تفمفهوم بازاریابی دولت باشد. 

که درصدد  (10)کندمی بحثرای نظام اسلامی دولت به طور مختصر از کمپینی دائمی ب سیاسی دولت وجود دارد. بازاریابی

 دشمن سرمایه اجتماعی پذیران(،)ترغیب هابلاتکلیف)حامیان(،  مایه اجتماعیسرهای مختلف جامعه، لایهبر  است با تمرکز

زی و ریای مدون و مستمر برای تحقیقات، تحلیل، برنامه، برنامه(افراد خارج از سبد حمایت)ها تفاوت)حامیان رقیب( و بی

 در سطح دولت فراهم آورد. هاو تحقق وعده ارتباطات

 

 گیرینتیجه

های تاریخی، عوامل گاهی به زمینهدولت و بازاریابی اجتماعی شد و نیز با ن سیاسی با توجه به تعریفی که از دو مفهوم بازاریابی

حجابی و نیز نقش جدی دولت اسلامی در ترویج گر در سطح نخبگان سیاسی و حکومتی در خصوص حجاب و بیکنش

تی که در جایگاه و یراو جلوگیری از منکرات و مطلقه بودن انجاز امور حسبیه در این شکل از دولت و همچنین تغی معروف

از سوی دولت اسلامی  مقوله حجاب در طی روندها بر این پدیده حادث شده است، بازاریابی حجاب مستلزم رویکرد اجتماعی

ی دولت و هم نیروهای اجتماعی آن هم در لایه ،است. به عبارتی با استفاده از الزامات رویکرد بازاریابی اجتماعی این مهم

تلفی که در ایران در بال شده و مورد توجه قرار گیرد. در مطلب آتی سعی خواهد شد، رویکردهای مخبایستی دن یعنی امت

 یرند.گ)بازاریابی اجتماعی و دولت( مورد بررسی قرار  حال بازاریابی حجاب هستند با این عینك دولایه
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https://tn.ai/ 2042990 
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 آقای سروش سیاری، پژوهشگر هسته بازاریابی سیاسی مرکز رشد دانشگاه امام صادق)ع(  با مصاحبه -11

https://www.irna.ir/news/83400010
https://tn.ai/2042990
https://tn.ai/2042990
https://www.isna.ir/news/97030602980/
https://www.isna.ir/news/97030602980/

