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Abstract 
Introduction  & Objective:  The purpose of this study was to 
design a pattern for identifying clothing brands for women.  
Materials and Methods: Research method of this study, from the 
perspective of purpose; Functional, in nature; Exploratory-
analytical, from the point of view of data collection methodology, 
was a qualitative method using contractual qualitative analysis 
technique and in-depth interviews (without follow-up questions) 
which in 1399 between 8 participants; With maximum variety of 
professions, In the form of targeted snowball sampling, with 
informed consent and up to the limit of theoretical data 
saturation; Done. Also, to evaluate and validate data (reliability); 
The four criteria of acceptability, reliability, transferability and 
verifiability proposed by Guba (1981) were used. 
Findings: After conducting the interviews, 248 initial codes were 
identified and content themes were identified using the process 
of reviewing categories and subcategories, as well as frequent 
changes in the names of categories and the relationship of 
categories to subcategories. The findings of this study using data 
analysis from Atlas. It software showed, that 4 categories, along 
with 8 related sub-categories, includes introduction of indigenous 
culture; Government support for the production of clothing in 
accordance with Iranian culture, attention to the values of 
clothing in advertising and design based on the clothes of Iranian 
ethnicities, as content themes in designing a suitable model for 
identifying clothing brands for women were developed. 
Conclusion: These results showed that more attention is paid to 
the capabilities of the country and appreciation of the original 
Iranian indigenous traditions and government support of the 
producers by providing financial incentives to the producers of 
the original Iranian national and indigenous clothing that are 
compatible with Iranian religious and national values, can be a 
successful path in shaping the identity of clothing brands for 
women. 
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Extended Abstract 

Introduction 
To understand the social and cultural 
function of clothing in identifying members 
of society and also the clothing brand 
identity, it is necessary to justify and explain 
how the value of clothing in the social and 
cultural identity of the individual and the 
community in different societies, which 
requires understanding the needs of human 
society (3). The clothing industry is no 
exception to this rule and in order to identify 
the brand of this industry in the country, it is 
necessary to introduce principles in order to 
describe the clothing of Iranian women in 
the heart of the brand of women's clothing 
industry. This is a topic that is less 
mentioned from the sociological perspective 
of women's clothing, and perhaps the field of 
marketing studies in this regard has been 
more than sociology. 
Despite many efforts in various studies 
related to identity building (4); done. Less 
attention has been paid to national brand 
identity (3). For example, in the study of 
Arabian et al (2019) showed that consumers 
'influence on others has a significant 
relationship with the purchase of clothing 
and consumers' financial status has a 
significant relationship with the well-known 
brand of clothing (7).In contrast, in this 
study, we have tried to pay special attention 
to the issue of national identity and 
indigenous culture in the field of clothing 
brand identity among women in accordance 
with the needs and, of course, attention to 
detail and, of course, from a sociological 
perspective. Other studies, especially 
domestic ones, have been very weak and 
have not even directly referred to women's 
clothing.  
Therefore, perhaps the qualitative results of 
this study can compensate for this 
contradiction for the use of other 
sociological researchers by using the 
necessary innovation; Therefore, the 
purpose of this study was a qualitative 
approach in order to achieve a 
comprehensive pattern of clothing brand 
identity for women. The need for brand 
identity, especially in the field of women's 
clothing, requires serious attention to the 
dialogue between individuals, ethnicities 

and the use of all local and national 
capacities in the country. With regard to this 
issue, the study of this identity and its 
related indicators among women in Iran 
with the aim of developing public culture in 
relation to women, women's identity in 
society and also covering Iranian women in 
the form of women's clothing brand is one of 
the important issues that can be quarterly. 
Women and society should also be practical. 
 

Research methods and tools 
 In this study, from the perspective of 
purpose, applied; Exploratory-analytical in 
nature; From the methodological point of 
view of data collection, the qualitative 
method with the strategy of qualitative 
content analysis is of the contract type, 
which was done in 1399 with the aim of 
designing a model in order to identify 
clothing brands for women. In this method, 
the concepts are obtained through in-depth 
interviews directly and after screening the 
codes, and finally, they are extracted into 
appropriate categories. Also research tools; 
The in-depth interview, with unanswered 
questions, was about the subject matter of 
this study. For sampling, targeted sampling 
method with maximum diversity in the 
garment industry was used. 
 
Research Findings 
The findings of this study showed; Four 
categories, including the introduction of 
indigenous culture, government support for 
the production of clothing in accordance 
with Iranian culture, attention to cover 
values in advertising, design based on 
Iranian ethnic clothing, and eight sub-
categories Including: Supporting Iranian 
culture, National and geographical attitude 
to clothing, Provide incentives to valuable 
clothing manufacturers, Export support of 
valuable Islamic clothing, Promoting and 
encouraging genuine Iranian values, 
Encourage the use of genuine indigenous 
clothing, use of various indigenous designs, 
Attention to clothing in the design of Iranian 
women's clothing, were important themes. 
To achieve the desired results through in-
depth interviews, the questions are 
separately related to the concept of brand 
identity, brand identity problems, brand 
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identity among other countries, factors 
related to brand identity, consequences and 
actions related to clothing brand identity for 
women, from the perspective of managers 
The clothing industry, manufacturers, expert 
designers as well as cultural activists related 
to the field of women's clothing were 
surveyed. 
 

Conclusion 
These results showed that more attention is 
paid to the capabilities of the country and 
appreciation of the original Iranian 
indigenous traditions and government 
support of the producers by providing 
financial incentives to the producers of the 
original Iranian national and indigenous 
clothing that are compatible with Iranian 
religious and national values, can be a 
successful path in shaping the identity of 
clothing brands for women. 

Keywords: pattern design, brand identity, 
clothing brands, women. 
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 74. شماره  12. دوره1400 تابستان                                                                                         زن و جامعه  یپژوهش   -یفصلنامه علم 

 

 مقاله پژوهشی

 ®®سازی برندهای پوشاک برای بانوان: تحلیل محتوای کیفییتهوطراحی الگوی 

  4، رحیم زارع3سید حسن حاتمی نسب ،2مسعود قربانی دولت آبادی، شهناز نایب زاده
 ایران  دانشجوی دکتری مدیریت بازاریابی دانشگاه آزاد اسلامی واحد یزد، یزد، . 1
 ایران   دانشیار گروه مدیریت دانشگاه آزاد اسلامی واحد یزد، یزد، . 2
 ایران  اسلامی واحد یزد، یزد، استادیار گروه مدیریت دانشگاه آزاد . 3
 استادیار گروه مدیریت جهانگردی، دانشکده مدیریت و حسابداری، دانشگاه علامه طباطبایی، تهران . 4

 1399/ 05/ 13تاریخ دریافت: 

 06/04/1400تاریخ داوری:  

 05/1400/ 12تاریخ پذیرش: 

 چکیده 

 انجام شد.  بانوان برای  پوشاک یبرندها یسازتیهو یالگو یطراح  این پژوهش به هدف:  مقدمه و هدف

این مطالعه،  ها:    مواد و روش ازکاربردی  ؛از منظر هدفروش پژوهش  از    ی، ل یتحل- اکتشافی  ؛نظر ماهیت  ، 

  کیفی از نوع قراردادی با استفاده از رویکرد تحلیل محتوای  کیفی  شیوه  نیز  اطلاعات  یگردآور  یشناسمنظر روش
کننده؛ با مشارکتنفر  8بین تعداد  1399در سال های تعقیبی( بود که   )بدون طرح پرسش و فن مصاحبه عمیق
( نمونه  4حداکثر تنوع حرفه  قالب  با صنعت پوشاک(، در  تا    حرفه مرتبط  و  آگاهانه  با رضایت  گیری هدفمند، 

بود و جهت تحلیل  دقیقه    60تا    40ها بین  زمان مصاحبهانجام شد. مدت  های نظریسیدن به مرز اشباع دادهر
پایایی(؛ از چهار معیار مقبولیت، قابلیت  ) هاو جهت ارزیابی و صحت داده 7نسخه   Atlas.tiها از نرم افزار  داده

 بهره گرفته شد.  Gubaاطمینان، قابلیت انتقال و قابلیت تائیدی پیشنهادی

 ر یزو    هامقولهتعیین شد و با استفاده از فرایند بازبینی   کد اولیه  248ها،  مصاحبه  سازیپس از پیادهها:   یافته

ها، مضامین محتوایی  ها با زیرمجموعه مقوله، همچنین تغییرات مکرر در عنوان مقولات و ارتباط مقولهها مقوله
از  های دولتی  حمایتی ،فرهنگ بوم  یمعرفزیر مجموعه مرتبط، شامل    8مقوله، به همراه    4شناسایی شدند.  

ا   دیتول با فرهنگ  ارزشی،  رانیپوشاک متناسب  به  البسه    یو طراح   غات یدر تبل  یپوشش   یهاتوجه  از  برگرفته 
ی برندهای پوشاک  سازتیهومضامین محتوایی در امر طراحی یک الگوی مناسب      عنوانبهی،  رانیا   یهاتیقوم

 برای بانوان تدوین شدند. 
ایرانی و حمایتی دولتی از  هاسنتکرد که بها دادن به    نتایج مشخص:  گیری بحث و نتیجه ی اصیل بومی 

اعطای   طریق  از  بومیهامشوقتولیدکنندگان  و  ملی  اصیل  پوشاک  تولیدکنندگان  به  مالی  که    ی   باایرانی 
است،  هاارزش سازگار  ایرانی  ملی  و  راستای    تواندیمی مذهبی  در  موفقی  برندهای ریگ شکلمسیر  ی هویت 

 . برای بانوان ایجاد نمایدپوشاک 
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 مقدمه 

مشخص   نیترمهم   پوشاک، قوم  نی ترو    همچنین   یمظهر 
بارزتر  نیترالانتقالعیسر به   یفرهنگه  نشان  نیو  سرعت تحت است که 
پذ  یهاده یپد  ریتأث قرار    ی انسان  گوناگونی  هاجامعه   نیب  یریفرهنگ 
  در ی  ریپذو سلطه   یفرهنگ  یرگیمعتقدند که چ  یاعده   ی حتو    ردیگیم

  رییبا تغ  توانیو م  ردیگی انتقال پوشاک صورت م  قینخست از طر  هوهل
  دگرگون  زینـ را  هاآن دیتول هویو ش  ینوع زندگ جامعه، کی  پوشاک افراد

 .(1)  کرد جادیا جامعه  آن یاجتماع یزندگ در ساختار  ییرهایینمود و تغ
 یصرفاً جنبه حفاظت  پوشاک  ،یبشر  یهااجتماع  یریگدر آغاز شکل   دیشا

به  یمیو اقل یعیداشتن بدن در برابر عوامل طبمصون نگه یداشته و برا
م ول  رفتهی کار  باورها  یاست؛  با گسترش  فعال  ینید  ی بعدها   یهات یو 

کارکرد    ،ینید  دیعقا  ،یو فرهنگ  یکارکرد اجتماع  ،یو فرهنگ  یاجتماع
از هر    شی تر شد و لباس، ببرجسته پوشاک   نیو نماد یفرهنگ - یتماعاج
هونشان  یزیچ قوم  یاجتماع  ،یانسان  تیدهنده  گشت. انسان   یو  ها 
که بر    ییهاجامه   نینماد  یهاهر جامعه از راه نشانه  ی اعضا  کهی طوربه

 (. 2)  ندینمایبرقرار م  یاژهیو   یفرهنگ   ینظام ارتباط    خود  انیتن دارند، م
اجتماع  یبرا عملکرد  فرهنگ  یدرک  هو  یو  در  به    یبخش  تیپوشاک 

 نییو تب  هیبا توج  دیبا،  برند پوشاک  یسازت یهوو همچنین  جامعه    یاعضا
فرد و جمع در    یو فرهنگ  یاجتماع  تیارزش پوشاک در هو  یچگونگ
جامعه    یازهایشناخت ن  ازمندین  شد که این مهم،گوناگون آشنا    یهاجامعه 

یکسوی این مطالعه، برند پوشاک نیز    چراکه  از پوشاک امروز است  یبشر
 ی برا  آفرینیارزش   هدف با آن را    سازمانبرند، نمادی است که    هست.

  جزء نامحسوس در اصل ، برند    .دهدمی محصولات خود مورداستفاده قرار  
قراردادی با مشتری است  برند،  سازمان است.    ییمهم از دارا  اریبس  یول

خدمت    ایارزش که همراه با محصول و    ای  تیفیک  ازی  در ارتباط با سطح
مطمئن برای    گیریتصمیمبه مشتری در جهت    یکمکو    (3)  شودمی ارائه  

 شودمی ساخته    هاکارخانه است که در    یزیمحصول چدر واقع    است.  دیخر
مشتر  یزیچ  و  که  خر  یاست  را  ) می   یدار یآن  و    اما  (.4کند  موضوع 

مسائل   از  یکی  هویت،  در  ایپردامنه و    برانگیزچالش ماهیت  که    است 
توجهاخیر    هایدهه  و    مورد  اندیشمندان  روشنفکران،  از  بسیاری 

این    از آنجا کهاست و  قرارگرفته  پژوهشگران   فاقد وجه    هاتأمل بیشتر 
 هایگرایش ، ذهنیات و  هافرضپیشه  پای  بر  ، معمولاًاندعینیتجربی و  

قضاوت  ه  باردر  شخصی   ایمجموعه   ،برند  تیهو  (.  5)  کنندمی هویت 
 تیشخص  تینها در شودمیاست که باعث  یمنسجم از عناصر برندساز

خصوصیات برند، در    فردترینمنحصربهو    ترینمهم   شود.  جادیا  یسازمان
نمایان   برند  و   هاآرمان فردیت،    ی  کنندهتعیین  چراکه  شود؛میهویت 

است  هاارزش اهداف،   برند  شناسایی  علائم  انجام    ؛و  رو  همین  از 
نیازمند صرف  هویت برند، کاری بس دشوار است که  برای یک  سازی 

برنامه  و  دقیق  زمان  قاعده  (.  5)   است ریزی  این  از  نیز  پوشاک  صنعت 
داخل کشور    سازی برند این صنعت درمستثنا نیست و در جهت هویت

در راستای توصیف پوشش زنان ایرانی در دل برند  نیاز به معرفی اصولی 
ی  شناختجامعه صنعت پوشاک بانوان است. موضوعی که کمتر از منظر  

بانوان   شاید    شدهاشاره بدان    پوشاک  مهانه یزمو  بازاریابی ی  طالعاتی 
 ی بوده است. شناسجامعه بیشتر از   بارهن یدرا

ایرانی اسلامی،    ژهیو بهبه دلیل اهمیت وافر پوشاک بانوان در فرهنگ  
ی بومی ایرانی و تعریف پوشش درست البسه میان زنان  هاتیقومبین  

از   در    شدهثبت ی  هاتیقومایرانی در هر سنت و فرهنگ و در هر نوع 
یکی از مباحث    عنوانبه است که    هامدت ی برند پوشاک  سازتیهوکشور،  

بانوان،   پوشاک  حوزه  خبرگان  و  فرهنگی  کارشناسان   شدهمطرح مهم 
از    ترت یاهم  بابسیار  موضوع پوشش برای زنان  است.   از مردان بوده و 
ی  هاتیقومکه    دهدیمی تاریخی نیز این قضیه نشان  شناختجامعه منظر  

بومی ایرانی از لر، ترک تا عرب و کرد در مناطق وسیع جغرافیایی ایران 
از همین رو اگرچه پوشش  ؛  اندداشته   دیتأکهمواره بر حفظ این مسئله  

ی ظاهری است اما به لحاظ ماهوی  هافاوت تی دارای  امنطقهزنان در هر  
عنصر مشترک، پوشش و احترام    هان یادر تمامی    چراکهمتفاوت نیست  

مسلمان هاارزش به   زن  است؛  ی  دستمایه    ایرانی  که  موضوعی 
ی برند صنعت پوشاک ایرانی و مبنای تولید این مقاله از منظر  سازتیهو

 ی بوده است.شناختجامعه 
مبنای هویت ایرانی و    عنوانبهدر این مجال سعی شده فرهنگ پوشش 

ی مرتبط  هاشاخص اسلامی صنعت پوشاک مبنا قرار گیرد تا با استفاده از  
ی هویت برندهای  ریگشکل فرهنگی با پوشش اصیل ایرانی و اسلامی به  
که   برندهایی  شود.  پرداخته  بانوان  توان    تواندی مپوشاک  از  استفاده  با 

بومی و ملی ایرانی    ی هاسنتنیروی داخلی و همچنین عاریه گرفتن از  
ایرانی زن  بودن  اصیل  نشان  منطقه  این    در هر  برای  بکشد.  رخ  به  را 

شیوه  منظور   قراردادی  ی  از  نوع  از  محتوا  تحلیل  از  استفاده  با  کیفی 
از طریق    کنندگانشرکت در تعامل با    و پژوهشگر سعی داشته    شدهاستفاده 

ی تعقیبی و با آزاد  هاپرسش عمیق بدون طرح    شدهک ی تفکی  مصاحبه  
مهم،    شوندهمصاحبه گذاشتن   این  لازم،  کدهای  گردآوری  مسیر  در 

 عملیاتی شود. 
راستا همین  شیوه  اندیشمندان،  در  بررسی  و در  گوناگون  های 

نظرهویت،    لیوتحلهیتجز چهار  دست   ی  هیبه  از   اند    افتهیاصلی   که 
پوشـاک    یشناختجامعه ی    شدهعرضه   هاینظریه  آخرین  مـطالعات  در 

 :دیدگاه تاریخ اجتماعی است
مثابه بازمانده انواع  به   هایدنینگرش به پوش:  الف( نظریه اشاعه گرایی

آن، تن  بر اساس  اولیه که  بازما  یهاپوش پوشاک  نده برخی  فعلی، 
شلوارها   افتهیامروزی شکل تکامل  یهالباس  انواع اولیه است؛ مثلاً

 .آستردار دوره اشکانیان است یهاو بالاپوش 
نظریه   درونی  ی  ب(  تکامل  و  تحول  به  نگرش  توسعه:  تاریخی 

آن  در همانندسازی  بیرونی  فرهنگی  تأثیرهای  و  بر  پوشاک  ها که 
ها در طی تاریخ و تأثیرهای فرهنگی بیرون اساس آن، تکامل جامه 

نگ  تأثیر فره  آشکار این نظریه   یها. نمونهگرددی بر آن، بررسی م
هلنی پس از سقوط هخامنشیان و تأثیر فرهنگ عربی و اسلامی  

صفویه به    هدر ایران و تأثیر فرهنگ اروپایی از دور   طی گذر زمان
در دو مورد    ژهیو فرهنگ ایرانی به  ی  هیبعد است؛ هرچند تأثیر دوسو

 . اول را نباید نادیده گرفت
نظر نظر  یهاهیج(  یا  اجتماعی  به   ی:خیتار  ریغ  یهاهیکارکرد 

و آن را قابل بازخوانی و    نگردی ها مپوشاک همچون زبانی از نشانه 
. این نظریه، رویکردی نمادین به لباس دارد و آن  داندی رمزگشایی م
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زبانی ساخته  ازرا  بازخوانی  شده  و  قابل رمزگشایی  معرفی     علائم 
 .دینمایم

  یهالباس بر پایه شناسه گروه انواعنگرش به  :قومی یهاهید( نظر
منطقه به   یاقومی،  لباس  خاص  انواع  آن،  در  که  زبانی  عنوان  و 

خاص  یهاگروه   هشناس زبانی  و  محلی  م  قومی،    د.گردی منظور 
منزله شناسه قومی یا  یکسان کردها، به  باًیتقر لباس نمونه، عنوانبه

محلی، در این   یهاعنوان شناسه به   های آبادو قاسم   های لباس طالش
 (.6) دریگی نظریه جای م

اهمیتی بسیار    ،شناسشناس و جامعه نظر اندیشمندان مردم   آنچه امروز از
  یهاو راز و رمزهای موجود در انواع پوشاک در دوره   هاام یدارد، توجه به پ

و در میان ملت پ  یهامختلف  این  است.  باورها،    هاام یگوناگون  از  خود 
ها  جغرافیایی و خاستگاه قومی هر یک از ملت   یهایژگیها، و آداب، سنت 

. هر  کنندی وضوح اصول و منظورهایی خاص را القاء م  اند و به برخاسته 
 کنندی که در مناطق مختلف ایران زندگی م  یای انسان  یهایک از گروه

منطقه قرار   1ی شناختبوم  یهایژگیو تحت تأثیر عوامل گوناگون ازجمله و 
تن  و دارند،  قومیت، حوزه    یاژهیپوش  نگاه نخست  که در  دارند  تن  به 

فرهنگی، حتی مذهب و اشتغال اصلی    یهایژگیزندگی، زبان و دیگر و 
 .دینمایزندگی آنان را در ذهن بیننده تداعی م

با  تلاش   وجود   با ارتباط  در  مختلف  مطالعات  در  که  بسیاری  های 
 شدهپرداخته ی  برند ملکمتر به بررسی هویت  ،  شدهانجام     (4)  یسازتیهو

   (. 3) است
دادندکه et al(2019)   Arabianمثال    طوربه  یریاثرپذ  نشان 

اطرافمصرف از  معنادار  ،انیکنندگان  نشان   د یخر  با   یرابطه  دار  پوشاک 
شده بودن  با شناخته   یکنندگان رابطه معنادارمصرف   یمال  تیدارد و وضع

نشان داد که    Elahi(2011)در مطالعه دیگر،    .(7)  نمانام پوشاک دارد
شکل  بر  تأثیرگذار  که   یریگعوامل  هستند  عناصری  همان    لباس، 

شکل به در  مستقیم  م  یریگصورت  واقع  مؤثر  آنچه    گردندی هویت،  و 
هویتشکل  جامعه    دهنده  ملی  و  قومی  شکل است  فردی،    ی ریگدر 

. در مقابل، در این مطالعه سعی شده  (8)   پوشاک نیز نقش مستقیم دارد
ی برند پوشاک  سازتیهوبه مبحث هویت ملی و فرهنگ بومی در بخش  

بین ،  در  نیازها  با  متناسب  منظر   بانوان  از  البته  و  جزئیات  به  توجه 
این  دا  ژهیو به ی توجه خاصی شود. مطالعات دیگر،  شناختجامعه  خلی در 
ضعیف    مورد حتی    اندبوده بسیار  بانوان   طوربهو  پوشاک  به  مستقیم 
شاید نتایج کیفی این مطالعه بتواند با استفاده      رو ن یازا  ی نداشتند؛  ااشاره 

حوزه   پژوهشگران  دیگر  استفاده  برای  را  نقیضه  این  لازم،  نوآوری  از 
نمایدشناسجامعه  جبران  ا؛  ی  انجام  از  هدف  مطالعه  بنابراین  یک    ین 

ی برندهای  سازتیهورویکرد کیفی در راستای رسیدن به الگوی جامع  
هویت ضرورت  است.  بوده  بانوان  برای  به پوشاک  برند  در سازی  ویژه 

  ها تیقومنوان نیازمند توجه جدی به گفتمان بین افراد،  بخش پوشاک با
ی بومی و ملی در کشور دارد. با توجه به  هاتیظرفو استفاده از تمامی  

ی مرتبط با آن در بین بانوان  هاشاخص این موضوع، بررسی این هویت و  
در ایران به هدف رشد فرهنگ عمومی در ارتباط زن، هویت زن در جامعه  

 
1 - Ecologic 

و همچنین پوشش زنان ایرانی در قالب برند پوشاک بانوان از موارد مهمی 
 نیز، کاربردی باشد. برای فصلنامه زن و جامعه تواندی ماست که 

 
 ها  روش و مواد

اساس    بر  پژوهش  پژوهشروش  ا  پیاز    ، از منظر هدف،  مطالعه  ن یدر 
اکتشافی  کاربردی؛ ماهیت،  روش  ی؛لیتحل  -ازنظر  منظر    ی شناساز 

با استراتژی تحلیل محتوای کیفی از نوع    کیفی  وهیاطلاعات، ش  یگردآور
راستای هویتاست    قراردادی  الگو، در  با هدف طراحی یک  سازی  که 

این  م انجا  1399برندهای پوشاک برای بانوان در سال   گرفته است. در 
طور مستقیم و پس  ه های عمیق باز طریق انجام مصاحبه   روش، مفاهیم 
های متناسب  و درنهایت، تبدیل به مقوله   دیآی مدست  به   از غربال کدها
ابزار  استخراج می  دادهشود. همچنین  با    عمیق    ی  مصاحبه  ،گردآوری 

ی بدون تعقیب، پیرامون موضوع موردنظر در این مطالعه  هاپرسش طرح 
در   که  بود  دلیل  بدین  ساختاریافته  نیمه  مصاحبه  از  استفاده  عدم  بود. 

از مصاحبه، تجربیات زیستی و   این نوع  از  ی  هاپرسشصورت استفاده 
کد  کنندگانشرکتتعقیبی   به  رسیدن  برای  زمان    موردنظر،  و  بود  نیاز 

پژوهشگر   از  را  از مصاحبه  کردی ماخذ  زیادی  لذا  ی  ها)پرسش   قیعم. 
و   ماوقع  تشریح  با  همراه  تعقیب،  شدهاعلتبدون  استفاده  برای  (   .

گیری هدفمند با حداکثر تنوع در صنعت  گیری نیز، از روش نمونهنمونه
تا  ) ینظرهای گیری تا رسیدن به اشباع داده پوشاک استفاده شد و نمونه 

ادامه یافت. در زیر    بست رسید(های جدید به بن ده زمانی که فرایند اخذ دا
 است: شدهداده نشان  کنندگانمصاحبه نمونه چند پرسش از 

و در چه مواقعی  سازتیهو ▪ است؟ چگونه  معنایی  به چه  ی 
 ؟ دیآی می به وجود سازتیهو

بوده که   ▪ را  سازت یهوچه شرایطی  برند  شما، مهم    ازنظری 
 جلوه داده است؟ 

ی برند تولیداتتان نشان سازتیهوشما چه واکنشی نسبت به   ▪
 دادید؟ شرح ماوقع و علت آن را بنویسید. 

ی برندهای  سازتیهو بر    مؤثرعوامل   نیترمهم به نظر شما،   ▪
توضیح دهید و علت آن را نیز   لطفاً  پوشاک بانوان چیست؟

 بنویسید.  
ن ▪ شما،  نظر  ببه  هویت  بانوانداشتن  پوشاک  در  چه    رند 

شرح ماوقع را    لطفاًپیامدهایی برای برند شما داشته است؟  
 ترجیحاً با مثال روشن کنید و...  

لیل محتوای  ها، تکنیک تحداده   لیوتحله یتجز، برای  هاپرسش در ادامه  
قراردادی   نوع  از  پیشنهادی  کیفی  مراحل  با  و   مطابق  گرانیم 

گرفت  مورداستفاده  (2004)2لودمن  در   روش  در  (.  9)   قرار  دقت  فوق، 
جهت توافق حداکثری بر انتخاب    چندنفرهبررسی نظرات و همچنین تنوع  

از نظرات    برای پرهیز از سوگیری،  رو ن یازا  است؛  مدنظرشده  کد استخراج 
استخراج    چندنفره  زمانهم  جوابی  جهت  هر  با  مرتبط  شدکد    استفاده 
که کدهای استخراجی برای هر جواب در هر مرحله از مصاحبه  طوری به

استخراج  نفر  چند  می بین  مقایسه  در صوکننده  و  بین  شد  مشابهت  رت 
اتمام هر مصاحبه، جواب    گشت؛افراد، حذف می  بدین ترتیب که زمان 

2 Graneheim & Lundman 
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از    شدهی بررسکامل    طوربه پرسش   بخش  هر  جداسازی  از  پس  و 
هر بخش از جواب بود    دهندهنشان  هاآن امینی که از منظر  ، مض هاپرسش 

یادداشت   مربوط  جدول  مضامین  شدیمدر  کدگذاری،  اتمام  از  پس   .
تا کدهای باز غیرتکراری در هر    شدی مکدگذاری شده باز تکراری، حذف  

مصاحبه مشخص شود. سپس کل کدهای باز در مرحله دوم، به کدهای  
و البته    تری واقعدر این مرحله، کدها به مضامین    شدی ممحوری تبدیل  

هر   کهی طوربه  شدیمی تبدیل  موردبررسبه قلمرو موضوعی    ترکینزد
و کدهای مرتبط با آن    شدیمخود دارای یک جدول    کد دارای اهمیت،

باز   کدگذاری  مرحله  محوری  عنوانبه در  کد  این  قرار    زیرمجموعه 
ز حذف کدهای محوری تکراری و یا  . در این مرحله نیز پس ا گرفتیم

عدم توافق بر ارتباط بین کدهای باز با کدهای محوری در هر بخش،  
محوری   کدگذاری  موردتوافقکدهای  یعنی  بعد  مرحله  وارد  و  ثبت   ،

. در مرحله کدگذاری انتخابی نیز با توافق چندنفره، پس شدی مانتخابی  
ی، شامل چندین کد  کد انتخابو تکراری، هر  تیاهمکم از حذف کدهای 

مقوله از این    4زیرمجموعه و    8. در نهایت  شدی منزدیک به هم    محوری 
  2مطابق با شکل    که  قرار گرفت  موردتوافقدر کدگذاری    غربال  ندیفرآ

ی برندهای پوشاک در بانوان را  ساز تیهو( الگوی  افزارنرم )خروجی این  
 دادهی آخرین بخش کدگذاری نمایش  هامقوله   ریزو    هامقوله با لحاظ  

  است.

 پژوهش   ازیپ  ،1جدول 

 نوع روش تحقیق  منظرها

 کاربردی  هدف 

 تحلیلی -اکتشافی ماهیت

 کیفی ماهیت گردآوری اطلاعات 

 ساختاریافته( )نیمه   مصاحبه عمیق ابزار گردآوری داده  
 

 تحلیل محتوا  رویکرد روش کیفی 

 مقطعی زمان 

 
 ها در مطالعات کیفی( صحت و استحکام داده ) ییایپا

ها در مطالعات کیفی، از  در این مطالعه جهت پایایی یا همان صحت داده 
از   4و قابلیت تائید 3قابلیت انتقال، 2، قابلیت اطمینان 1چهار معیار مقبولیت

ها،  برای تائید اعتبار و مقبولیت داده در این بخش    (.  10)  استفاده شد  5گوبا
ماه و صرف زمان     6ها به مدت مدت با داده از روش درگیرشدن طولانی 

همچنین  (.  11)  وتحلیل استفاده شدآوری  و تجزیهبرای جمع   فی  نسبتاً کا
استرات مشارکتاز  با  مصاحبه  بررسی  اطمینان   کننده  ژی  قابلیت  برای 

ها  معیار سوم قابلیت انتقال یعنی کاربردی بودن داده    (.12)  د شاستفاده  
وهشگر با استفاده از مصاحبه  های مشابه بود که پژها و گروهدر محیط 

شرکت   عمیق که  بین  شرایطی  کردن  فراهم  همچنین  و  کنندگان 
جزءبهمحدودیت و مشکلات  مشارکت های وضعی  آن  جزء  در  کنندگان 

داده  ی می بررس انتقال  قابلیت  به  نیز، جهت شد،  نهایت  کمک کرد. در 
از  )تعیین وضعیت معیار چهارم یعنی قابلیت تائید، تمامی مراحل مصاحبه  

سؤال   زمان تشروع  آتی  ها  پژوهشگران  تا  شد  ثبت  مقوله(  به  تبدیل  ا 
بتوانند از مستندات مکتوب این مطالعه بهره ببرند. 

 کنندگان  شناختی مشارکت  های جمعیتویژگی  ،2جدول 

 گان کنندتخصص  مشارکت  ردیف 
 جنسیت

 سال() تجربه
 زن مرد 

 18  * مدیران صنعت پوشاک 1

 13  * مدیران صنعت پوشاک 2

 15 *  تولیدکننده 3

 11  * تولیدکننده 4

 8 *  طراح مد و لباس  5

 12 *  طراح مد و لباس  6

 17 *  فعال فرهنگی 7

 8 *  فعال فرهنگی 8

 ها  یافته

 
1 Credibility 
2 Dependability 
3 Transferability 

ی،  فرهنگ بوم  یمعرفمقوله، شامل    4  های این مطالعه نشان دادیافته
به    توجه ی از تولید پوشاک متناسب با فرهنگ ایرانی،  دولت  هایحمایت

4 Conformability 
5 Guba &  Linklen 
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در  هاارزش  پوششی  البسه  طراح،  غاتیتبلی  از  برگرفته  ی  هاتیقومی 
  از مضامین محوری مهم بودند   2  جدولمطابق با    مقوله  ریز  8و    ایرانی

است. جهت رسیدن به نتایج مطلوب از طریق    شدهاشاره   هابدان در زیر    که 
عمیق،   با  به   ها پرسش مصاحبه  ارتباط  در  جداگانه  ی  سازمفهوم طور 

سازی برند بین دیگر  سازی برند، هویتسازی برند، مشکلات هویتهویت
های مرتبط  سازی برند، پیامدها و کنش کشورها، عوامل مرتبط با هویت

هویت صنعت  با  مدیران  منظر  از  بانوان،  برای  پوشاک  برندهای  سازی 
خبره و همچنین فعالان فرهنگی مرتبط  پوشاک، تولیدکنندگان، طراحان  

ی یک فرایند  سازتیهوبا حوزه پوشاک بانوان واکاوی شد. چون فرایند  
ترکیبی شامل طراحی، تولید، توزیع و مدیریت است، لذا از چهار حرفه  

برای مصاحبه حضور داشتند که در    کنندهشرکت   عنوانبهفوق تعدادی  
به اشباع نظری  شتم، کدها  نهایت مشخص شد پس از مصاحبه با نفر ه

آگاهی و اطلاع از وضعیت صنعت پوشاک و سوابق    رسیدند. همچنین  
بود. همه  گونهنیا انجام مصاحبه  برای  انتخاب  دیگر  دلیل  افراد    ی  از 

حرفه    4ی از متخصصین صنعت پوشاک و شامل  نوعبه   ،  کنندگانشرکت

صنعت پوشاک، دو نفر  مجزا، اما مرتبط با صنعت پوشاک )دو نفر مدیر  
حوزه   فرهنگی  فعالان  از  نیز  نفر  دو  و  خبره  طراح  نفر  دو  تولیدکننده، 

(  1399از شهرهای اصفهان و شیراز در سال    ،پوشاک در بخش بانوان
 بودند.

 

 های پژوهش   افتهیدرتشریح مضامین محوری 
اساس   جدول  هامقوله بر  در  وارد  زیر    2ی  موارد  مضامین    عنوانبه ، 
ی برندهای پوشاک، برای بانوان  ساز تیهوی الگوی  ریگشکل محوری در  

. برای این منظور فرایند تبدیل کدهای باز و یا همان  تشریح شده است
آزاد به کدهای محوری و همچنین کدهای محوری به کدهای انتخابی،  

نمایش داده شده است و بر این اساس، جدول شماره    6تا    3در جدوال  
تناسب با پاسخ  مو  های مستخرج متناسب با مبانی نظری    مقوله  ، حاوی7

 است. های شرکت کنندگان 

 معرفی فرهنگ بومی  فرایند تبدیل کدها به مقوله   ،3جدول 

 کدهای باز )آزاد(  کدهای محوری  کدهای انتخابی 
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 استفاده از متخصصین داخلی 

 جلوگیری از واردات  بی رویه پوشاک 

 استفاده از مارک ساخت ایران

 تاکید بر فروش محصول ایرانی

 توجه به تبلیغ تولیدات فرهنگی پوشاک ایرانی

 تناقض با فرهنگ ایرانی و اسلامی

 بیشتر تولیدات داخلی به دیگرانمعرفی 

 قاچاق کالا از مبادی رسمی و غیررسمی 

 گسترش کیفی صنایع نساجی

 هویت سازی ملی برند پوشاک 

 آگاهی دادن به استفاده از  محصولات ایرانی

 یری رقابت پذ تیقابلکمک دولت به افزایش 

 کمک های به استخدام طراحان حرفه ای 

 دادن به تولید و توزیع کننده داخلی بها 

 قدرت رقابت با محصولات خارجی 

 قدرت رقابت در بازه زمانی طولانی 

 فرهنگ سازی خرید اجناس ایرانی 

 فرهنگ سازی میل به خرید اجناس داخلی با کیفیت

 بها دادن به تولیدات داخلی 

 مل
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 پو
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 موقعیت های جغرافیایی در طراحیعدم توجه به 

 شناساندن و توجه به فرهنگ بومی ایرانی و اسلامی 

 بها دادن به نام مناطق ایران در تولیدات پوشاک

 تناسب فرهنگی تولیدات بومی با شرایط کشور 

 عدم توجه به فرهنگ ملی و بومی ایران 

 کوتاه کردن نقش افراد مخرب در فرهنگ بومی 

 توجه به نیازهای همسایگان در پوشاک بومی
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 ساله بومی سازی پوشاک  10افق  یگذارهدف

 سازماندهی مناطق مختلف جغرافیایی برای تولید

 طراحی متناسب بومی با هر منطقه

 تبادل طرح های جدید بومی با سایر کشورهای اسلامی 

 حمایت از الگوهای بومی ایران

 سازی تولیدات بومی برای کشورهای همسایه سفارشی 

 

 ی رانیپوشاک متناسب با فرهنگ ا دی از تول یدولت ی هاتیحما فرایند تبدیل کدها فرایند تبدیل کدها به مقوله   ،4جدول 

 کدهای باز )آزاد(  کدهای محوری  کدهای انتخابی 
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 حمایت دولتی

 اعطای ارز دولتی به تولیدکننده واقعی 

 و ارزان  کمک به تهیه مواد اولیه مرغوب

 عدم توجه سازمان های دخیل به هویت سازی برند پوشاک 

 داخلی بها دادن به تولید و توزیع کننده 

 فراهم کردن شرایط قانونی

 تزریق انگیزه دولتی به تولیدکنندگان 

 تعیین وضعیت اشتغال کارکنان در صنعت گوشاک 

 کمک دولتی به استخدام طراحان حرفه ای

 عدم برنامه ریزی و تدوین سند قانونی متقن پوشاک 

 تولیدکنندهنبود برنامه ریزی برای حمایت از 

 کاهش توقعات دولتی  از تولیدکننده 

 تسهیل شرایط قانونی حمایتی از تولیدکننده

 حمایت های  دولتی از طریق اعطای تسهیلات ارزان قیمت

 تشکیل صندوق توسعه برای پوشاک 

 تدوین اسناد بالادستی با تاکید بر تولید کننده

 کننده و تولیدکننده توسط دولت توجه به شرایط همزمان مصرف 

 کمک مشورتی و حمایتی قضایی قوه قضاییه

 توسعه کارگاه های تولیدی با حمایت صندوق

 بها دادن به صنعت نساجی

 اختصاص ردیف بودجه ویژه صنعت نساجی و پوشاک 

 حمایت های قانونی  دولتی در تولید و عرضه 

 استفاده از تاسیس شهرکهای تخصصیتوسعه صنعت پوشاک با 

 کاهش نوسانات بی دلیل قیمت تولیدی

 تامین منابع و منافع حداقلی نیروی انسانی

 حمایت مالی برای صرفه اقتصادی صادراتی کارگاه های تولیدی

 استفاده حتی المقدور واد اولیه داخلی

 پوشاک کمک به بودجه نیروی انسانی شاغل در صنعت 

 تاسیس شهرک صنعتی تخصصی نساجی و پوشاک 

 به روز رسانی ماشین آلات 

 در اختیار گذاشتن مواد اولیه ارزان قیمت
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 قاچاق کالا از مبادی رسمی و غیررسمی 

 فراهم کردن زمینه صادرات محصولات مازاد 
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 کیفیت اجناس واردات بدون برنامه و بی 

 تسهیل صادرات 

 جلوگیری از قاچاق کالا 

 شناسنامه داربودن برند پوشاک 

 صادرات کشورهای همسایه 

 کمک دولتی به صادرکنندگان

 اخذ مالیات واقعی بر درآمد 

 توسعه نمایندگی در کشور و بعضآً خارج از کشور 

 ایرانی اسلامی کمک به صدور محصولاتی با نشان فرهنگ 

 افزایش کیفی بازارهای هدف صادراتی 

 تعامل بیشتر برای فروش با کشورهای به ویژه همسایه

 حمایتهای قانونی برای جلوگیری از واردرات

 به روز کردن تجهیزات نرم افزاری 

 

 غات یدر تبل   یپوشش  یهاتوجه به ارزش   فرایند تبدیل کدها به مقوله    ،5جدول 

 کدهای باز )آزاد(  کدهای محوری  کدهای انتخابی 
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 مسموم  غات یتبل مقابله با 

 ی با محصولات خارج پذری  رقابتتبلیغات در راستای 

 تبلیغات ماهواره ای و اینترنتی 

 تبلیغ کیفیت مطلوب و مرغوب برند 

 بها دادن به نام ایران در تبلیغات تولیدات پوشاک 

 نمایش ویژگی های انحصاری در تبلیغات 

 سیستم مدیریت ارتباط با مشتری 

 بازاریابی رابطه ای 

 تبلیغات بدون فریبکاری 

 تبلیغات اثرگذار و مفید

 تبلیغات متناسب با نیاز مشتری 

 تولیدی بازاریابی مناسب محصولات 

 طراحی لوگوی مشخص هویت برندهای پوشاک 

 تبلیغات واقعی برای برند تولیدی 
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 استفاده از پوشاک با کیفیت بالا 

 استفاده از مارک  ساخت ایران

 استفاده از البسه با هویت ایرانی 

 استفاده البسه قومیتها 

 طراحی آمیخته پوشاک ایرانی 

 حرمتی به تولیدات بومی استانها 

 برگزاری نمایشگاه های بین المللی پوشاک قومیتها

 تعیین اهداف کمی پوشاک بومی در ایران 

 توجه به نیاز بازار قومیتها در پوشاک 

 تناسب فرهنگی تولیدات بومی با شرایط کشور 

 تولیدات قومیت های ایرانی با مارک خارجی در دنیا جلوگیری از فروش 

 عدم اهتمام مسئولین به رشد صنعت پوشاک بومی

 ی ران یا ی هاتیبرگرفته از البسه قوم  یطراحفرایند تبدیل کدها به مقوله    ،6جدول 
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 کدهای باز )آزاد(  کدهای محوری  کدهای انتخابی 
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 طراحی مناسب و قوی 

 استفاده از پوشاک با طرح های به روز 

 جذابیت ظاهری 

 تنوع رنگی و استفاده از روانشناسی رنگ ها 

 فریب خوردن از ظاهر تولیدات خارجی 

 تلفیق طرح های قدیم با جدید 

 رنگ بندی های قدیمیحذف 

 تنوع رنگ بر اساس طرح های بومی

 دلزدگی مردم از برخی طرح ها 

 طراحی اختصاصی برای سنی خاص 

 تنوع رنگی مورد پسند در جوامع متفاوت در ایران 

 استفاده از طرح های خلاقانه 

 استفاده از سبک های متنوع محلی خارجی

 بازار خارجیتولیدات جذاب در 

 تنوع و تغییر در طرح و رنگ با نظرات مشتریان 

 نشان دادن جذابیت های واقعی برند پوشاک بومی

 تبادل و فروش طرح های جدید با سایر کشورها 

 استفاده از الگوهای بومی ایرانی در طراحی ها 
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 پوشش ملی طراحی پوشاک با 

 طاحی بومی با پوشش بومی ایرانی 

 پوشش مناسب رنگ در طراحی پوشاک ایرانی

 پوشش مناسب در مدل طراحی پوشاک ایرانی

 
 برندهای پوشاک بانوان  برندسازی ی الگوی هویتهامقوله   ،7جدول 

 شماره شرکت کنندگان  مبانی نظری هامقوله زیرمجموعه   مفاهیم 

 فرهنگ بومی معرفی 
 ( 13،  6، 2، 18و 17) یرانیاز فرهنگ ا تیحما

3-1-2-6  
 (1،  15 و 18) یی به پوشاکای و جغراف ینگرش مل

پوشاک    دیاز تول یدولت یهاتیحما
 یرانیمتناسب با فرهنگ ا

( 15، 14و 17) ارائه مشوق به تولیدکنندگان پوشاک ارزشی  
3-1-8-4  

(6،  15، 14) اسلامی ارزش  باحمایت صادراتی پوشاک،   

 غات ی در تبل یپوشش یهاتوجه به ارزش 
( 19، 17، 2، 20) ی اصیل ایرانیهاارزش تبلیغ و تشویق   

2-5-8-4  
(17، 5، 20) تبلیغ و تشویق به استفاده از پوشاک اصیل بومی   

 یهات یبرگرفته از البسه قوم یطراح
 یرانیا

(2،  17، 8) ی متنوع بومی هاطرح استفاده از   
3-8-7-6  

(17،  8و  5) توجه به پوشش در طراحی پوشاک زنان ایرانی  

 

 ی فرهنگ بوم یمعرف 
معرفی کردن آنچه در کشور   به هویت، دنیدررس تحول مؤلفه ترینمهم 

  امر   این  که  است  شودشناخته می عنوان فرهنگ سنتی و بومی  ایران به 
های بومی، رنگ و بوی خاصی به خود گیرد  در قالب لباس   تواندی ممهم  

های گوناگون و متنوع بومی به خارج از مرزها را  و فرصت صدور طرح 
تواند تواند برد تبلیغاتی داشته باشد و هم می کند. این امر هم می   نیز فراهم

هویتبومی و  فرهنگی  را  سازی  بانوان  برای  پوشاک  برندهای  سازی 

از هر چیزی نشان  باید توجه داشت  تسریع بخشد.   دهنده  لباس، بیش 
 ن یترک یآن است. لباس پس از بدن، نزد  وشنده اجتماعی پ  -انسانی  هویت

  و   چیزها به نفس است و هویت، اغلب وابستگی نزدیکی به لباس دارد
دهنده فهم و درک از معنای  نشان  میطور مستقبیش از هر امر دیگری به 

 (.  2ت )انسانیت اس
ی، مذهبی،  پایگاه اجتماعی، اقتصادی  دهنده  نشان   هاجامه   گر،ید  ی از سو

جنسی، سنی   یهاها و برتابنده تفاوت شغلی و احوال روحی پوشندگان آن
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افراد در گروه  نوع، جنس،  اجتماعی گوناگون  یهاو جایگاه طبقاتی  اند. 
تن  به  مربوط  واژگان  فرهنگ  و  شکل  دوخت،  طرز  با  پوشرنگ،  ها 

های  ها و معیارهای فرهنگی، اخلاقی و معنوی و باوراز ارزش   یاموعه مج
و   و نوع  ستیزط یجغرافیای طبیعی مح  رو ن یازا( ؛1ت )دینی در ارتباط اس

شکل، رنگ    جنس،  ن یینـقش و تـأثیر بسیاری در تع  ،زندگی مردم  شکل 
پوشاک دوخت  مردم هـر    ها انسان  و شیوه  پوشـاک  نوع  انتخاب  دارد. 

را  و    جدا  توانمی  سـرزمین  رابطه  بااز  آن  مستقیم   فرهنگ  سازگاری 
زنـدگی    ی   بومی و شـیوه  -ای سازگاری با جغرافیایی زیست، گونهجامعه 

 ظاهر و جنسبه   دهیمحیط زندگی در شکل .  (2آورد )مـردم به شمار  
ای، با جلگه   کوهستانی  ی هاطیگوناگون از قبیل محی  وهواآب   در   لباس

  زیاد  ی ایران سرد و خشک و یا گرم و مرطوب که در جغرافیا  یوهواآب 
  (. 6ت )اس  رگذاریتأث ار یبس خوردبـه چـشم می 
وضع    بـه   اندآثار تاریخی و هنری باقیمانده تـوانسته   مبنای   پژوهشگران بر

براسناد موجود،  زیست جغرافیایی و شکل زندگی این افـراد پی بـبرند. بـنا
که  سرزمین   در   مردمانی  در  کهن  گـرمسیرروزگاران   ایـران  های 

پوشش   زین  پوشیدند. امروزه می  و طبیعی  ای بسیار ساده جامه   زیستندمی
های بنیادین  دارای تفاوت   تـحت تـأثیر اوضاع جغرافیایی  اقوام مختلف

مـنطقه  مردم  مثلاً  ویژگیبـه    کـوهستانی  های است،  وضع  دلیل  و  ها 
رنگ متناسب با    و حتی   جنس   دارای   یهااز پارچه   و هـوایی  خاص آب 

بتوانند بر دشوارهای محل زندگی    یخوبکنند تا به خود استفاده می   محیط 
مقابل  در  و  کنند  غـلبه  مردمخود  مرطوب،  مـنطقه  ،  و  گـرم  های 

پارسیان    های رویه جامه   از  نمونه،  طوربه  .  (1)  عملکردی متفاوت دارند
در جنوب ایران، از خوزستان و فارس گرفته تا    سرزمینی گسترده   که در 

و   گرمای  کـه این افراد در منطقه   شودی زیستند، مشخص مکرمان می 
آرا  ،کردندمـی   زنـدگی  نمناک و  خودآرا  بودند،    شیمـردمی  دوست 
تشکیل    رهیدامیو یا ن  چهارگوش  پارچه   دوتکه  از   هایشان در آغاز جـامه 

انداختند،  بستند و دیگری را روی دوش مییکی را به کمر می   که  شدهیم
مـی  گوش  به  گوشواره  زنان  همچون  و مردانشان  النـگو  و  آویختند 

کار طوق به  و سیمین  زرین  تأثیر شـیوه  مـی   های  نـهایت،  در  و  بردند 
را آنان  هـمسایگان،  که    یجابه   پوشـش  بند  مو  از  استفاده  به  کـلاه 

وا  است،  گرمسیر  محیط  با  بومتناسب  ) داشته  (  2000هانینگتون)  (.2د 
همان   گسترده   های فرهنگی که در سطحمـعتقد است: »فرهنگ و هویت

  ها راها و جـنگ ها، واگراییهمبستگی ، الگوی های تمدنی هستندهویت
کنند« و اساس این فرضیه، آن  جـهان پس از جـنگ سرد تعیین می در  

پرچم  سرد،  جنگ  از  پس  جهان  در  که  هـمانند  است  کـشورها  های 
پوشش،،  دیگر  نمادهای  نوع  حتی  فرهنگی  بیشتری   هویت  اهمیت 

دارتر از هر چیز  ا ها مـعن بیشتر مـلت  زیرا هویت فرهنگی بـرای  اندفتهیا
 . (13)  است دیگر 
هویت  ها ملت کشف  حال  تازه در  بـسیارهای  قدمت  که  هستند   یای 

شوند که در  منانی می دش  هایی جدید رهسپار جنگ باو با پرچم   دارنـد 
موارد پوشاکقدیمیدشمنانی    بیشتر  اصل،  در  هویتی   اند.  نشانه  یـک 

می  آن  بررسی  با  که  جغرافیاییاست  مباحث  پای  رد  ، تاریخی   ،توان 
و... اجتماعی، هنری  یافت  سیاسی،  را  جـامعه خـاص  بدین   در یک  و 

در همین    .بسیاری از راز و رمزهای پوشیده در دل تاریخ پی برد  ترتیب به
بومی برای اگرچه بافت و طرح های سنتی و    می توان عنوان کردراستا 

اما   بانوان بیشتر بر روی   کهن یا  واسطهبه مردان نیز دارای ارزش است 
از مناطق  استفاده از طرح های تلفیقی بومی  ظاهر لباس حساسیت دارند،  
یکی    تواندیمشده پوشاک لطمه نزند،    روزبه مختلف تا حدی که به طرح  

باشد  سازتیهوی  هانه یزماز   مقوله  (.6) ی  زیرمجموعه    این  دو  دارای 
ا  تیحماشامل     به پوشاک   ییایو جغراف  یمل   نگرشی،  رانیاز فرهنگ 
طور عنوان نمونه اینکنندگان بهیکی از مشارکت در همین زمینه    است.  
  دم ید  نهیبه ع    که من طراحشون هستم  یمحل  یبرا»  کهکرده است  اشاره 
تا مارک  کنند،  نمیاعتماد    یرانی ا  یکه مردم به کالا  یزمان  متأسفانهکه  

محصول    ک یچون تو ذهنشون همش به    ،ترسندی م  بینندمی رو    یرانیا
کنند« می فکر  ی  واقع  قیمتارزاننه    البته  و   کیفیتبی  یدیتول

همچنین شرکت کننده دیگر، این طور گفته است که    (.6کننده  )مشارکت 

در سال های پیش با استفاده از توان  من و همکاران سعی داشته ایم  »
داخلی و استفاده از تولیدات مواد اولیه داخلی، کمترین وابستگی را داشته  
اما   و با تنوع سازی به محصولات، به جذب مشتری بیشتر فکر کنیم. 

)شرکت   «متاسفانه نه حمایتی میشه و نه میگذارن که رقابتی انجام بشه
  دیکه از خود تول  نهیموردش ا  نی اول»  بیان شدهدر نظری دیگر    (.  1کننده  
مشورت گرفته بشه، مشکلاتشون    دیدر تول  لی کننده و عوامل دخ  عیو توز

  ا یمرتفع بشه و    ای  بشه  تیبراشون تثب  ینیحل بشه و قوان  یبه طور قانون
 یتو  یکه با چه مشقت  نشیننها ب   نیدرد و دل ا  یحداقل کم بشه. پا

 ست ین  یاراده ا  چیه  یشده ول  نیسند تدو   گنیم  یاز طرف؛زار دوام آوردندبا
تول مشابه  پوشاک  دادندا  دیکه  شعار  نکنند. همش  وارد  رو  باعث    خل 

(. همچنین همین شرکت کننده   2)شرکت کننده    « شهینم  یساز  تیهو
  زه یانگ  یچند ساله ب شهیانجام نم  یتیکه حما  نیطر اابه خ»اظهار کرده  

فروش    دستگاه ها   ؛دادم  یادامه نم  گه یشدم و عملا ًاگر امکان داشت د
 « وگرنه زودتر بسته بودمش. شنیم  کاریو کارگران ب رنینم

 

 یران یپوشاک متناسب با فرهنگ ا  دی از تول  یدولت  یهاتیحما
بدون  حوزه صنعت پوشاک ،  انی متصدهای پیش روی  رفع موانع و چالش 

با تولیدکنندگان در جهت تولید    شدهارائه ی  هامشوق های دولتی و  حمایت
این دولت است که    و   پذیر نیستالبسه با مظهر پوشش اسلامی، امکان 

با تشویق خود به ایجاد تولیداتی متناسب با فرهنگ ایرانی و اسلامی که  
،  ردخویمی داخل کشور نیز در آن به چشم  هات یقومردپایی از فرهنگ  

کند    تواندیم اصیل    همراهی  ارزش های  با  تولیدات  باعث دلگرمی  و 
 شناسینشانه  علمی به نام   از ،  De Saussure (2011) از زمانی که    باشد.  

گفت، نـشانه   یاگونهبه   سخن  نوع  یک  اجـتماعی  مفهوم  شناسی 
و   اجتماعی   از زندگی   وی. وقتی  (14)   داشته است  ذهن   را در   یبافرهنگ

بافت  ها آن است که نشانه   مقصودش     ویدگمی  ها سخن نشانه و  در  ها 
متفاوتی  بنیان دلالتی  کارکردهای  است  ممکن  مختلف  فرهنگی  های 

ها زبـان و واژه   در   تنها  شناسی را مـحققان ابتدا نشانه زیرا داشته بـاشند؛  
رفته    زبان   بسیار فراتر از   شناسی نشانه   حدومرز   امروز   اما   کردندمی   جستجو

از پدیدهگسترده  فیو ط را در    ها و رویدادهای اجتماعی و فرهنگیای 
ها، غذاها،  لباس  رمزگان   به   اکنون پرداختن  برگرفته است؛ بدین ترتیب

شانه شناسی  بنابراین ن؛  دارد   یشناس جایگاه مـهمی در نشانه   حرکات و...
ملی در پوشاکی  ی رسیدن به هویت  هاگام  نیترمهمالبسه بانوان، یکی از  

جدی قرار گیرد. دولت   تیحما مورداز طرف دولت    ستیبایماست که  
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ضمن نشان دادن مسیر موفقیت در تولید پوشاک، به بها دادن    تواندیم
ی ریگشکل یکی از مظاهر    عنوانبه ی اخلاقی در پوشاک بانوان  هاارزش 

،  دیتأکهیئت   دهد.   داشته  یاری  تولید  این  مسیر  در  را   تولیدکنندگان 
  هر چیز بر جایگاه اجتماعی،   از  قبل  و...  ها ، ساختمانها ، لباسخودروها 

افراد دلالت می  اقتصادی  و  نشانه فرهنگی  و  و  هایی هویتکنند  بخش 
را  منز معنا  تولید  و  دلالت  عمل  انسان،  انجام  لت  زبان  طریق  از  تنها 

پیـوسته در حال  ،  ها و...ها، لبـاس ، رفتارها، ژست ها بلکه در آیین  دهدنمی
ای ، مجموعه نیز در همین رابطه  پوشاک( و  15ت )تـولید متن و معنا اس

های نـظامی واحد را بر پایه تعریف     هـم  کـنار   ها است که در از نشانه 
و هویتی    تعریف  القای   ور منظای بهخاص ملی، میهنی، تاریخی و اسطوره 

یک صورت، ماهیت و کارکرد دارد و    ایـن نظام   دهد.شکل مـی   یگانه
از ابی ابـعاد زیـباییمی   را  ها نشانه  ن ی تردید هر یک  از  شناختی و  توان 

  .(6)  اجـتماعی بررسی نمود
از  هاتیحما بسیاری  مانند  دولتی  نیز  هابخش ی  پوشاک  در  تولیدی  ی 

کارشناسی    ازنظرلازم و ضروری است تا تولیدکننده و طراح با استفاده  
که نشان از تمدن   موردقبولافراد فعال فرهنگی به خلق یک اثر ملی  

به    چندهزارساله و  داشته  ا  شأنایرانی  زن  منزلت  است،  و  قائل  حترام 
مشارکت   بپردازند.   از  یکی  زمینه،  همین  به در  نمونه  کنندگان  عنوان 

  ،یمانند مالز  یاسلام  ی از کشورها  ی در برخ»  کهکرده است  طور اشاره این
  دکننده یتول ار یکرده و آن را در اخت کمک    ی ضرور هیمواد اول یدولت برا

دولت  ایو    گذاردمی تول  یارز  به   یواقع  دکنندهیرو 
مشارکت1کننده«)مشارکت دهندیم از  دیگر  یکی  همچنین  کنندگان  (؛ 

باعث    ریدو دهه اخ  ای  کی در    ی اسلام  یکشورها  یبرخاشاره داشته، »
بتوانند نسبت   هاتولیدکننده   جا؛یب  هایدخالت و    ی کار  یشده بدون مواز

تلاش کنند    خودشانبازار هدف    یو خارج  یداخل  ی ازهایبه مرتفع کردن ن
در کنار  دولت  و    یکرده و بخش خصوص  یرا باز  یتینقش حما  ،و دولت

هستند قوا  همدیگر  کمک    قضاییه  ی و  به  اونها  هم  قانونی 
اظهار داشته است،    1همچنین شرکت کننده       (.4کننده  آید«)مشارکت می

در برخی از کشورهای اسلامی مانند همان مالزی، دولت برای مواد اولیه  
مکاری کرده و آن را در اختیار تولیدکننده می گذارد. و یا ارز  ضروری ه

دولتی رو به تولیدکننده واقعی می دن همچنین برای صادرات پوشاکی  
که در کشور خریداری ندارد و یه طوری؛ اضافه است کمک کننده است.   

مورد   نیحرفا در ا  یلیخشرکت کننده دیگری این طور عنوان داشته که 
  ینامه و مقررات برا  نیئیآ  کی   نیتدو   نشیو مهمتر  نیزده شده اما اول

اجناس  یریجلوگ واردات  تول  ی از  نمونش  داخل  در  که  و    شهیم  دیاست 
بشه. از    یاز طراحان زبده استفاده بشه تا پوشاک قابل رقابت خارج  نکهیا

در    متیارزان ق  لات یراه صادرات روآسان کنه و تسه  دیدولت با  یطرف
راه  فرد مصاحبه شونده دیگری نظر داده    (.3)شرکت کننده    بگذاره   اریاخت

توسعه    ایو    ازیپول مورد ن  ایمواد و    نیتام  یشرکت تخصص   کی  یانداز
  دکنندگان یتول  هیمواد اول  نیو همچن  یمال  ازیآن در سرتاسر کشور جهت ن

موارد    نیپوشاک است. تازه در کنار ا  ی برند مل  یساز  تیگام هو  نیاول
ا  زاتیتجه که خودش    ی لیخ  رانیدر  است  ناکام  ک یفرسوده    هیعامل 

 (.4)شرکت کننده 
 

 غات یدر تبل   یپوشش  یهاتوجه به ارزش 

پرطرفدار،    هایسایتوب ،  یاجتماع  هایشبکه متعدد    صفحات،  روزها  نیا
  غاتیتبل  یبرا  یراه مناسب  ل،یقب  ن یاز ا  ی و موارد  گانیرا  یآگه  هایسایت

وب  یدیتول طرفی  از  است.  داخلی  طراحی سایتپوشاک  و های  شده 
تبلیغات  طورکلبه راه ، بهشدهانجام ی  از  تبلیغات،  عنوان یکی  توزیع  های 

ی بر اساس یک فرهنگ ملی باشد. چراکه  برند ملباید نشانه هویت یک 
  تواندی مهدف در ابتدا مزیتی است که تولید متناسب با فرهنگ ایرانی  

ی و حتی فضای ارسانه اما در تبلیغات  ؛  نسبت به سایر تولیدات داشته باشد
از   بیشتر  بودن    کهن یامجازی  اسلامی  و  ایرانی    ها آنبر روی جامعیت 

که در ظاهر طراحی بومی است    تمرکزشدهیی  هاطرحشود بر نوع    دیتأک
. در تبلیغات  شودی نمی مناطق ایرانی در آن دیده  شناسبوم ولی نشانی از  

است   بگیرد، لازم  آن شکل  است هویت  قرار  ایرانی که  یک محصول 
ایرانی و اسلامی دخیل باشد و   یک زن ایرانی   شأنکه    طورآنهویت 

را صرفاً    نندهیباده شود تا  نشان د  طورآن است، پوشش این تولیدی نیز  
جذب ظواهر امر نکند، بلکه جذب آن چیزی شوند که ملیت، فرهنگ،  

مذهب   و  است  هابدان اصالت  کرده  که  ؛  توصیه  پوششی  اصل  یعنی 
جامعه،    تواندیم یک  فضای  در  زن  منزلت  حفظ  عدم  خوببه ضمن  ی 

با   زیبایی ظاهری در پوشاک  البته حس  هاشیگرا تناقض  و  ی مذهبی 
ایرانی را نشان دهد. درصورتی مل که تبلیغات واقعی  یت فرهنگی اصیل 

بوده و همسو با کیفیت برند؛ به اصالت و ارزش پوشش در البسه توجه  
می  مشتری  مسلم؛  قدر  باعث  شود،  اعتماد؛  همین  و  کرده  اعتماد  تواند 

سازی برندهای پوشاک برای  افزایش میزان هویت برند و در نهایت هویت
به لباس  تبلیغات  زیبایی، جلوه و شـکوهی کـه    از   جدا   (.2ود )شبانوان  

در   شدهرفتهیهای پذارزش   هبازتابند  در کاربرد اجـتماعی نـیز  بخشند،می
گردد وقتی آشکار می   تبلیغاتنقش و اهـمیت  ست.  ا  فـرهنگ مردم جامعه

ای کـه در  و فرهنگ جامعه   ها جامه   نزدیکی میان پوشندگان   که ارتباط
مـی آید.  زیند،آن  جـنس،    ،پوشاک  حالنیدرع  پدید  با  هـماهنگی  در 

یابد و با  زنـدگی، موقعیت و منزلت پوشـندگان مـعنا می  یهاسـن، دوره 
استعاری  و  رمزی  ویژگیزبان  صفت  ها،  فروتنی  هاییو  حیا،  ، مانند 

بزرگی و حـقارت، جاذبه جنسی، شادابی و سرزندگی، پیری و   ،فریبندگی
های قـومی و گـروهی  جـنسیت و وابـستگی  قـدرت و ضـعف،  خمودگی،

 (.5د )نماینمایان می  و دینی پوشندگان لباس را 
در این زمینه، مانند فرهنگی در یک جامعه عمل   مؤثرتبلیغات مناسب و 

اعضای جامعه تحمیل    به   را  نوع لباس، طرز پوشیدن و رنگ آنکه    کندیم
ها از سویی  شاخصه این    رو ن یازا  ؛دهدی مپیشنهاد    هاآن بلکه به    کندمین

بازتاباننده دیگر  سوی  از  و  جامعه  فـرهنگ  آرمانی  مفاهیم    ی   بیانگر 
گروه و طبقه   ها در خانواده،پوشندگان و جایگاه آن  انسانی  هایویژگی

  طورآنشاید نتوان    هاتیمحدودالبته به دلیل برخی از    (.2ت ) اجتماعی اس
ارائه الگوهای بومی و تلفیقی   توانیمی داشت، اما  ارسانه که باید تبلیغ  

مردم   عموم  دید  معرض  در  چنین    داد قرار را  برای هاطرحزیرا   یی 
تولیدش در حالت انبوه وجود    تولیدکننده قابلیت اجرایی داشته و امکان 

  مندعلاقه اولین گام خرید از سوی بانوانی باشد که هم    تواندی م  دارد و  
به طرح های بومی با حفظ اصالت    مندعلاقه و هم    روزبه به طرح های  

پوشش ایرانی و اسلامی هستند. این خود نشانه احترام به مذهب و نشان  
فرهنگی ارزشی است که حجاب و عفاف را نیز در خود به دنبال خواهد  

( زیرمجموعه  17داشت  دو  دارای  مقوله  این  تشو  غیتبلشامل    (؛   ق یو 
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 است.   یبوم  لی به استفاده از پوشاک اص  قیتشوی و  نرایا  لی اص  یهاارزش 
زمینه همین  مشارکت   در  از  بهیکی  اینکنندگان  نمونه  طور عنوان 

  هایبرند  سازی هویت  ی برا  عامل  چند  ایتمام دن  یتو»  که کرده است  اشاره 
طرح    کهاین . اول  هست  مطرح  ترنحساس که    هاخانم   نیب  ویژهبه پوشاک  

  نکهیداشته باشه و ا  یتنوع رنگ  کهاین دوم    داشته باشه  یقابل قبول  و   بایز
در جای دیگر عنوان شده    (.2کننده  ه« )مشارکت رقابت داشته باش  تیقابل
  دایخودش رو پ تیبرند هو کی که  یدر زمان یارتباط با مشتر تیریمد»

بازار    نیکنه. بنابرا  یکننده رو مجذوب م  دیتول  ژهیافراد به و   یلیکرده خ
  دیبدون اغوا به همراه ضمانت در تول  غات یو تبل  ی و رابطه ا  یاصول  یابی

برند رو به همه    کی  یساز  تی نه ارزش هوتو  یو بازگشت محصول م
  (. 4)شرکت کننده  « نشون بده

  یعنیبرند    یساز  تیهو  »در ادامه شرکت کننده دیگری این طور گفته که
 مت یق  ت،یفیبه ک  ادشیبرند پوشاک رو نگاه کنه    نیا  یکه هر کس  نیا

  یازهایو ن  یدادن به سفارشات مشتر  ارزشخوب،    دیتول  طیخوب، شرا
رو   یمشتر  یصدا  یکننده هر وقت  دیتول  کی. من به عنوان  فتهیب  یمشتر

 ف بر خلا  ییاون طرح رو تونستم خوب بفروشم و هرجا  ،ستم بشنومنوت
جلو رفتم   یعموماً خارج غاتیتبل یکسریو صرفا بر اساس  یمشتر لیم

آنچنان کننده    « نداشتم  ی موفقت  دیگری  5)شرکت  مصاحبه  در  و   .)
  یکنم وقت  یمن فکر م  »مصاحبه شونده ای این طور عنوان داشته که

پا  یول  شه یانجام م  یخوب  داتیتول  ینیب  یم   ی داره حس م  ینییفروش 
بشناسون  یطور  هی  دیبا  یکن رو  ا  یبرندت  ،  خوبه  تشیفیک  کار  نیکه 

 ، ستین یو ساختگ ه یواقع غاتشیتبل ،داره، موادش مرغوبه یخوب یرنگها
  وابگومشخص واقعا ج  یرنج سن  ک ی  ی تونه برا  ی م  داره و    یخاص  تیجذاب
 (.8)شرکت کننده  «باشه

 

 ی رانیا یهات یبرگرفته از البسه قوم ی طراح

های  هر یک از جامعه ی  هـویتی آشـکار و متمایزکننده    هشانه و شناسن
  هر  معنای و    ها استای همانا پوشاک بومی و سنتی آنعشیره  -قومی

، طـبقه،  تیجنس  ریهایی نظاز خلال نسبتی که با مقوله  ،سبک پوشش
ساختارهای   یطورکلها و به ارزش ، ضد ها ، ارزش مـنزلت، نقش اجتماعی 

می  برقرار  مـیاجتماعی  درک  لباس  .شود کند،  مردانگی،  نما  یـک  د 
  ی دامنهایی چون حجب، پاک ارزش  ی  یکی نشانه   ، زنانگی  نشانه   دیگری

است. ارزش  بـودن  نماد متجدّد  در    ، پوشش  نمادین   و لباس دیگر  تنها 
ای از  تواند مجموعه بلکه لباس می   گرددها خلاصه نمی اط آن با گروه ارتب

توان انواع  می  حالن ینشان دهد و درع و سـیاسی را نـیز یمباحث اخلاق
میا نمادین  روابط  و  لباس  از  و ساختارهای اجتماعی  گوناگونی  لباس  ن 

لباس   ،یافت نظامیان،مانند  زنان    های  پادشاهان،  روحانیان،  کشاورزان، 
اندرو  اندرونیشریف  نیمه  و حتی  بیرونی  قراردادهای   نی،  بر   امـا  نـاظر 

د  رنیرناپذییتغ  دار وضعی سنتی و ط، سخت تحت تأثیر ثبات ریشهاین رواب
زمان حال، حامل تاریخ گذشته خود است که حاصلش    در   انسان    (.8)

ست که در زمان حال و بر پایه آن درباره  ا همان موجودیت و وضعیت او 
جهتاحتمال  آینده  فـرد  می  گیریهای  هر  از نماید.  گـذشته    ازآنجاکه 
تداوم آن تاریخ است. تاریخ   است، تاریخی دارد و شخصیت  او   خودآگاه 

شخص در    تـاریخ جمعی که آن  ست، با ا   که خاص او   حالن ی درع  ،فرد
مـستقیم دارد و بـه سبب   گرفته، رابـطه باز کرده و شکل میان آنان چشم 

ده  خورمشترک جمع گرهها باهم دارند، با تاریخ مشترکی که انسان  پیوند
دارای    ،انسان با حضور یافتن و رشد کردن در جمع   یبترت  بدین؛  است

آورد  ای به دست میگردد؛ یعنی نـام و مـنزلت اجـتماعی می  فردی  هویت
هویت جمعی نیز    حالن یشود و درعصورت عام، فرهنگ خوانده می که به 
مشترک  مـی تاریخی  دارای  دیگر سخن،  به  جامعه    بایابد؛  افراد  دیگر 
فرهنگی در راستای هویت، طرح و    سازخ یتارو یکی از عوامل    گردد می

ای است  از پوشاک، حامل اندیشه شدهی هر قطعه طراح (. 17نماد است ) 
طراحی  آن بوده است. پیام موجود در    و طراحی  که عامل اصـلی تـولید

هـر قـطعه لباس، ممکن است فقط دارای جنبه کارکردی یا زیباشناختی 
ژرف با    هاییپیام   ای از رمزگان نمادین برای رساندن باشد و یا مجموعه 

و سیاسی را در خود داشته    تماعی، اجای بزرگ فرهنگی، اسطوره   یمعان
ای از زمـان بـرای عنصری سازی ممکن است در برهه بـاشد. ایـن پیام 

خاصی همراه    لباس   ی   با فلسفه  و یا از دیرباز   جادشدهیا  پوشاکخاص از  
رنگ    توان در تغییرپوشاک را می در طراحی  مقطعی    سازی . پیامبوده باشد 

   (.2تصور نمود )مشابه مشکی  هایاز رنگ  ،لباس زنان سالمند
پوش از  و خوش   آدابی مباد  مردان  در اوایل سده چهارم هجری قمری

کردند و معتقد بودند  پوشیدن لباس رنگی که ویژه زنان بود، خودداری می
را  رنگی   هایلباس   که  آنـان  اجتماعی  شأن  پایین  ،  بازار  و  کـوچه  در 
سفید،   یطورکلو به  پوشیدند سفید می  لباس  نخبگان و بزرگان نیز.  آوردمی

عـامه    .پوشیدندسـفید می  هم   پیر بیوه  زنان  همهن یرنگی مردانه بود؛ باا
ن این رنگ  امـا اشراف، پوشید    کردندنان کفش سرخ به پا مـی مسلما

و خودنما    قهیسلکج  ،جاهل   ،سراشخاص سبک   .دانستندکفش را عیب می 
می  دورنگ  از   (.8)  پوشیدندنیز  مأموران   کارگزاران   برخی  و    کشوری   و 

و وظیفه خود لبـاس سـیاه    در دوران قدیم، متناسب با شغل  ایران  لشکری
پوشان« معروف  پوشان« و »سرخ پوشیدند و در جامعه به »سیاه یا سرخ می 

چاووشان  شب،  میران  بازار،  میران  شبگردان،  مثلاً  یعنی   بودند؛ 
های لشکری و دورباش گویندگان موکب پادشاهان همه لباس  پیشاهنگ 

کردند؛ دژخیمان یا  خـاصی داشت، بـه تـن می   سیاه که شکوه و صلابت
می میرغضب سرخ  قـباهای  قـاجار  عـصر  نیز  های  شاهان  و  پوشیدند 

غضب، و  قهر  ازامی   سرخ   جامه   هنگام  و  غضب  ن یپوشیدند  »در  رو 
آمدن«  نشستن«، غضب  »به  اصطلاح  یا  در  را  سـرخ    پادشاه  »جامه 

از  هایتقومدر میان      (.5د)گفتنمی   پوشـیدن سـلطان« ایرانی  ی بومی 
ها رنگ لباس، نشان  قشقایی، در فرهنگ  مورداستفادهمنظر طراحی البته  

زن قشقایی   گاه یسن و جا  درباره   و اطـلاعات بوده و هست  زیباشناختی  
زنان جوان و دم بخت قشقایی، لباس به    دختران و برای  رساند.  را هم می 

 های سـرخ هایی بـه رنـگ و عروسان جامه   ای بسیار زنده و روشن هرنگ 
جامه است  شدهی مطراحی    تند جوان،  همسران  و  مادران   به  های ... 

مـیرنگ  روشن  لباس های  سالخورده  زنان  و  و پوشند  سیاه  های 
خاکستری بر تن دارند و حتی لباس زنان و رنگ آن در مـیان کـردهای  

طایفه بر اساس سن و داشتن یا نداشتن شوهر فرق  به    طایفه   ،خراسان 
دامن زرد با روسری ابریشمی ساده بنفش، نـشانه    نمونه طورکند؛ به مـی

راه  حاشیه  یا  قرمز  دامن  و  نـکرده  شـوهر  چادر زن  پیچیدن  و   بـه  راه 
نشانه  به دور خود  بیوه شده استطـرزی خاص  تازه  زن  از  در    ای  که 

توانند مـی   یسالگنه   -دختران تا هشتاست.    شدهی مطراحی، بدان توجه  
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پس  اما  بـپوشند؛  دارنـد،  دوست  که  لباسی  رنگ  بـه هر  مـلزم   ازآن، 
 (. 2د )پوشاک خاص مقرر در ایل هستن پوشـیدن

ت و  و کش  یپرورو دام  ینینشنوع فرهنگ برخاسته از شیوه زندگی کوچ 
ها  در این جامعه نیز هویت خاص خود را در طراحی پوشاک دارد.  زرع،  

جامه  طرح  و  نوع، شکل  گزینش  و  لباس  در  تفنن  و  تنوع    یهاامکان 
و مردم را به پیروی    دادیها نممتفاوت با شیوه بومی سنتی را به مردم آن

  یهالباس  رو ن ی؛ ازانمودیاز هنجارهای معمول در پوشش یکسان مقید م
لحاظ طرح و شیوه دوخت و    ها اززنان در هر یک از این جامعه  مردان و 

متداول در      حتی جنس و رنگ و شکل، متأثر از الگوهای فرهنگی قومی
لبـاس    ،های کردهایکی از ویژگیمثال،    طوربه در ادامه  همان جامعه بود.  

ای بر سر  کلاه، پارچه  یجامـخصوص آنان بوده و هست. مردان کرد به 
بـا سـوارکاری است،    ب متناس  بندند و شلوار گـشاد بـا مچ تنگ که می

پارچ ـ  ،پوشندمـی شـال  مـی ه از  متر  چند  به  اغلب  که    یجابه   رسدای 
استفاده م لباس  کنندیکمربند  درمجموع  و   شانیهاو  با  متناسب  ضع  را 

. آنان در تابستان کفشی به نام  کنند ی تهیه م  شانی جغرافیایی محل زندگ
و در زمستان    کنندیبه پا م    شودی کلاس یا گیوه که در محل تهیه م

است  . لباس زنان کرد شلواری  پوشندیکفش موزه چرمی به نام کاله م
  پوشاندی و یک پیراهن که از سر تا پایین پا را م  خورده ن یکه در پایین پا، چ

دار تهیه  لطیف و گل   یهاو شال کمر و کلاف سر، که با استفاده از پارچه 
چندتکه جامه مردانه  نیز    بختیاری  لرهای   ی   ه جامع  در مـیان   .(8)  شودیم

 گـروه  »شلوار« سبب شناسایی این  یا و »تنبان« »کلاه« مانند »چوقا«،
بوده   عشایر  سایر  درگذشته،از  لباس،  است.  این  مردم    کاربرد  خاص 

سرزمین بختیاری نـیز ایـن جـامه جای    بعدها در   اما   سرزمین لرستان بود 
بختیاری  میان  گرفت،  را  و قبا  شد  رایج  قومی   ها   ایعشیره   -ویژگی 

  (.5ت)یاف
و علامت اصالت    هاتیقومدر نهایت این طراحی است که نشان و مظهر  

فرهنگی هر قومی است که برای هویت بخشی به پوشاک همواره بدان  
ی هویت ملی پوشاک  ریگشکل و در حال حاضر نیز برای    شدهی متوجه  

  ن توجه شود. این مقوله خود دارای دو زیرمجموعه در بانوان ایرانی باید بدا
از طرح هاشامل     ی راحو توجه به پوشش در ط  ی متنوع بوم  یاستفاده 

ا زنان  است؛ رانیپوشاک  یکی    ی  راستا،  همین  کنندگان  در  مشارکت  از 
 ان یمشتر  شیپ  یها که در سال  یا هیاز مواد اول زیپره» اظهار می  کند

لازم را    تیجذاب  انیکه به مشتر  ییها  رنگ   اینگه داشته بود و    ی را ناراض
ها نسبت به قبل    سپس اندازه لباس   ،قرار گرفتند  دیدر برنامه تول  ، داد  ینم

ساز برند شرکت    تیمشخص و هو  یو با لوگو  افتی  شیدر تعداد افزا
 «ارائه شد یبه بازار داخل یداخل تیفیمحصول با ک کیبه عنوان  یداخل

  »همین طور یکی از افراد شرکت کننده عنوان داشته  (.  3)مشارکت کننده  
صنعت پوشاک و    ی  توسعه  ثابت و پاسخگو در  ینبود متول  یمقصر اصل

پوشاک وجود ندارد و    دیتول  یبرا   ی اختصا  ی است. هنوز شهرک  ینساج
بر    ی مناطق مختلف کشور و طراح  ییایهنوز طراحان به فرهنگ جغراف

ا از طرحها  ی نوع فرهنگ اعتقاد  ن یاساس  ندارند.  و  و    ی بوم  ی نداشته 
  «   تیاست، نه استقبال شده و نه حما  ستهیشاآن چنان که    زین  ی محل

مرحله    نیدر اول»(. همچنین فرد دیگری توضیح داده  8)شرکت کننده  
برخ  داتیتول لباس   یجذاب  با  مطابق  محصولات    ی کشورها  ی ها  از 

اعراب و...(    ،یسیانگل  ،یروس  ،یبلغار   ،یصاحب سبک)هند  یمحل  یخارج

  لباس  انیو استفاده از نظرات مشتر  شرفتهیپ یاز کشورها یو الگو بردار
  (. 7)شرکت کننده    «انبوه  دیو  تول  رانیمناطق مختلف در ا  یمحل  یها

هویت سازی  »در ادامه نظر یکی دیگر از شرکت گنندگان این بود که  
برند از راه های مختلف امکان پذیره اما برند پوشاک در بحثش متفاوته.  

سامانده ایران  جغرافیایی  مناطق  نیازهاشون باید  با  متناسب  و  بشه  ی 
لباسهای محلی خودشون با نرخ مناسب براشون تهیه بشه و حتی توی  
محصولات صادراتیمون هم از تنوع طرح و رنگ محلی برای هویت دادن  
ایران به پوشاکمون استفاده کنیم و مالیات را به صورت واقعی بردرآمد  

ا سود فوق العاده بالا اصلاً  بدیم. از طرفی مالیات زیاد بدی و بهره بانکی ب
بانک   باید  و  نداره  فروش  تبلیغات  صرفه  طرفی  از  کنه.  چاره  مرکزی 

و گر ده  می  جلوه  بزرگ  داره  پیش  از  بیش  رو  لباس  در  مد  به  ایش 
شرکتهایی که نتونن همگام با مد جلو برن عملاً جایی در بازار ندارن.  

ری زده  از هر قش  بعضی مواقع طرحها اینقدر بد زده میشن که مردم رو 
 (.6)شرکت کننده   «می کنند

  

 بحث و نتیجه گیری 
ی برند از سوی پژوهشگران سازتیهوتاکنون مطالعات متعددی در حوزه  

خاص با بررسی    طوربه اما این مطالعه    (8  و   7،  4،  3)  است  شدهمطرح 
ی برند در صنعت پوشاک  سازتی هورویکردی جدید به  دنبال ارائه الگوی  

  ام این مطالعه را در قیاس با سایر است که ارزش انج  شدهانجام بانوان  
است  دوچندان کرده  تفکرات، سنت زیرا    مطالعات،  و  پوشاک، مظهر  ها 

اعتقادات مردم   و  ماست  باورها  با سن  تواندی که  و    نی متناسب  مختلف 
همچن  تیجنس کاربرد  نیو  طراح  ینوع  باشد.  رنگ   یمتفاوت    یهاو 

 یامتناسب با هر سنت و هر فرهنگ در هر منطقه  تواندیم  زیپوشاک ن
بو و  ن  یرنگ  جامعه  مردم  باشد.  داشته  را  خود  از    زیخاص  استفاده  با 

ارتباط  ،یمجموعه علائم ماد آنان    انی را در م  یاژهیو   یفرهنگ  ینظام 
موجود در جوامع گوناگون در    ن ینماد  یهاارزش   ی. گاهکنندی برقرار م

  ی در پاسدار یاو نقش مهم و برجسته گرددی م انیقالب لباس افراد، نما
  یبدان در طول زندگ  دنیها و دوام بخشآن   یو فرهنگ  ی اجتماع  تیاز هو

دف طراحی یک الگو جهت این مطالعه، با ه.  کندی م  فایها انسل   یخیتار
سازی برندهای پوشاک برای بانوان به روش تحلیل کیفی از نوع  هویت

است. این موضوع به دلیل اهمیت وافر پوشاک در    گرفتهانجام قراردادی  
ایرانی می  بانوان  برای سازمان بین  های فرهنگی تواند موضوع مناسبی 

تشکل و  مردم مرتبط  پوشاکهای  حوزه  در  فرهنگی  باشد.   نهاد  بانوان 
از   در  هاضرورت   نیترمهمیکی  پوشاک  برندهای  موضوع  پرداخت  ی 

 بانوان، اشاره به هویت است. 
ی والای اخلاقی است، موردی  ها ارزش   باهویت، ریشه و جوهره و مظهر  

تا زمانی    شدهگفته و  ه  اشارکه بارها و بارها توسط فعالیت فرهنگی بدان  
زیرا  ؛  هویت نداردبر کالایی حک نشود، آن کالا  که مهر ایرانی و اسلامی  

دیگر  با  پوشاک  از  نوع  این  تفاوت  به  ایرانی  زنان  پوشاک  هویت  که 
اصلی   مشخصه  است.  جهان  سرتاسر  به  تولیدات  احترام  تولید،  این 

ی اسلامی و انسانی و برخورداری از سطح پوشش متعارف و در  هاارزش 
متناسب    شأن و  پوشش مناسب  است.  ایرانی  مسلمان  مقام یک زن  و 

یی متنوع و نشان  هارنگ ی دینی ایرانی که هم ظاهری خوب،  هاباارزش 
  درت که  از بلوغ فکری قومیتی در سرزمین ایرانی باشد، همان هویتی اس
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و با استفاده از همین مزیت رقابتی،   گرفتهشکل پوشاک بانوان ایرانی    برند
ی در برندهای پوشاک بانوان  سازتیهو  که ن یا. در نهایت  شودی مجهانی  

هستیم؛    کندی ممشخص   چیزی  چه  و  هستیم  کسی  همان    چه  این 
سه جواب این دو  پوشندگان الب  که ی درصورتی برای برند است.  سازتیهو

کنند درک  را  تشویق    پرسش  مربوطه  برند  از  استفاده  به  نسبت  آنگاه 
اگرچه    شوندیم نمایند.  استفاده  به  تشویق  هم  را  دیگران  شاید  و 

پیرامون  هاتلاش فراوانی  در   ستیبای ماما    گرفتهشکل ی  سازتیهوی 
ی مشتریان و همچنین منزلت زن ایرانی و مسلمان در  هاخواسته راستای  

برند صنعت  و  ایرانی  زن  پوشاک  را  آن  نام  که  باشد  پوشاکی  راستای 
 . اندنهاده پوشاک زن ایرانی 

ی هویت، حفظ  ریگشکل جایگاه این پوشاک برای    نیترمهم قدر مسلم  
می  ی اصیل ایرانی با عاریه  گرفتن از طرح های بسیار متنوع بوهاارزش 

مقام زن ایرانی.    شأن  درو مذهبی است و در مرحله بعد، ارائه یک پوشاک  
ابتدا با شعار و البته عملیاتی شدن سازتیهواین      می دواریام  رو ن یازا ی 

به توسعه و بازاریابی آن پرداخته    ازآنپس پوشش اسلامی آغاز شود و  
تواند همسو  نوعی در این مقوله می نتایج مطالعات پژوهشگران، به    شود.

حمایت از فرهنگ ایرانی، معرفی هویت برندهای پوشاک    شدهارائه با مدل  
 ایرانی و نگرش ملی و جغرافیایی به برندهای پوشاک برای بانوان باشد.

ی هویت پوشاک زنان  ریگشکل در    مؤثر یکی دیگر از عوامل  همچنین  
،  عامل توجه به تبلیغات است که در ایران کمتر بدان توجه شده  ایرانی

ی هاتیقوماست و البسه تولیدی دارای پوشش مناسب و یا البسه بومی 
کمتر   ایرانی  ملی  و  تبلیغات    شدهغ یتبلبومی  در  ی ارسانه   ژهیو به است. 

 عنوانبه ی ایرانی و اسلامی البسه تولیدی  هاارزش لازم است بیشتر به  ،
یک    عنوانبه یک مزیت نگاه شود و نباید نگاه سطحی به یک طراحی را  

 شوندی میی که زده  هاطرح هویت برای زنان در نظر گرفت. در ادامه حتی  
است  ظاهربه بومی  های  طرح  از  ی   استفاده  صرفاً  لعاب    رنگ  کاما  و 

یک هویت دیده   عنوانبه پوشاک زنان در   هاطرح ضعیف و ناقص از این 
هویت پوشاک بانوان با ایجاد صرفاً یک طرح کلی    که ی درصورت  ،شودیم
ی برای  ترق یدقی  شناسجامعه نیاز است تا    و   ردیگینمزیبا شکل    ظاهربهو  

برای  رسانی آگاه مسلمان  زن  با  متناسب  ایرانی  پوشاک  از  استفاده  ی 
نون در کشور عملیاتی نشده و به نظر  عموم، تشریح شود. این موارد تا ک

دستا  رسدیم دادن  نشان  برای  نمایشگاه  چند  برگزاری  وردهای  صرفاً 
این پژوهش صورت گرفت   در همین راستا  تولیدی بومی کارساز نیست؛

تا زنان جامعه ایرانی با چالش هویت برند پوشاک در ایران آشنا شده و 
بتوانند از نتایج آن در راستای مطالعات آینده، استفاده لازم   نظرانصاحب 

های مطالعاتی کیفی و را ببرند. برای تحقق این مهم، نیاز است تا روش

تلفیقی جهت شناسایی جزءبهیا روش  موانع  های  یا  و  جزء عوامل مؤثر 
سازی برندها،  پیش روی برندهای پوشاک بانوان کشور در راستای هویت 

این پژوهش، انجام شود از مستندات و مکتوبات موجود در  ؛  با استفاده 
سازی  گیری یک الگوی جامعه در راستای هویت بنابراین در راستای شکل 

 شود:یر پیشنهاد می برندهای پوشاک برای بانوان در ایران موارد ز
وکار تولیدکنندگان پوشاک برای بانوان و  کسب  یبهبود فضا ▪

تشویق تولیدکنندگانی که اصالت طرح های بومی ایرانی را  
 .اندکرده حفظ 

در بخش بانوان با استفاده    کردن صنعت پوشاک  ریپذرقابت ▪
 از طرح های بومی 

ابزارها ▪ ملی  مال  تأمین   یتوسعه  پوشاک  صادرات  برای  ی 
 رانیای

ی ارزشی  هاطرح که    در سطح منطقهحداقل    برند ملی،  جادیا ▪
  را تحت پوشش داشته باشد. 

از کشورهای  از    یالگوساز ▪ زمینه    ژهیو به برخی  اسلامی در 
 تولید پوشاک با هویت 

▪  
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