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چکیده:
هاي ارتباطی و اطلاعاتی مرزهاي ملی را درنوردیده، به در عصري که فناوري

ها بدل شده و قرار گرفتن در معرض انواع مؤثرترین ابزار هدایت اندیشه
ناپذیر از زندگی انسان درآمده ها بصورت بخشی طبیعی و اجتنابرسانه

یابد. هدف از میي اهمیتی صداهاي رسانهاست، چگونگی مواجهه با پیام
گرایی است. بدین اي و مصرفي بین سواد رسانهضر بررسی رابطهپژوهش حا
هاي مورد نیاز با استفاده از روش پیمایش و ابزار پرسشنامه و با جهت، داده

ي ساکن شیراز بدست آمد. ساله18-29نفري از زنان 410اي انتخاب نمونه
یل اي بوده و جهت تجزیه و تحلهاي چند مرحلهگیري، خوشهروش نمونه

ي فرهنگی بوردیو استفاده شده است. همچنین ي سرمایهروابط از نظریه
، T، آزمون Fهاي آماري آزمونها روشها و آزمون فرضیهجهت تحلیل داده

ها رگرسیون چند متغیره و تحلیل مسیر مورد استفاده قرار گرفته است. یافته
تقل در نظر گرفته متغیر مس6دار بین هر ي معنیي وجود رابطهدهندهنشان

ي اي، تحصیلات، سن، اشتغال، طبقهشده در این پژوهش یعنی سواد رسانه
اجتماعی و وضعیت تأهل با متغیر وابسته است. 
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مسألهیانبمقدمه و 
بشري نقش مهمی هاي هاي اطلاعاتی و ارتباطی در تحول و دگرگونی تمدنآوريفن

ها را در سراسر شک زندگی بیشتر انسانها، اختراعات و اکتشافات، بیاند. یافتهایفا کرده
ايگونهاست. بهدادهقرارتأثیرتحتحداقلیاوتغییرـ مستقیمغیریامستقیمـ جهان

ي زندگی جدیدي ایجاد شده و به تدریج برخوردها و ارتباطاتدوره، شیوهدر هرکه
ها و آداب و رسوم و بطور کلی حیات و تمدن اجتماعی و رفتارهاي مربوط به آن، سنت
اي از زمان ها در برهه) و امروز، رسانه9: 1،1376بشري شکل نوینی را پذیرفته است (کري

که به حق عصر ارتباطات و انقلاب اطلاعات نامیده شده، تمام ابعاد زندگی انسان و تمام 
توان یافت که از هجوم اند. دیگر کسی یا جایی را نمیتسخیر خود درآوردهط جهان را به انق

ها در امان مانده و آثارشان را به طریقی تجربه نکرده باشد و اغراق نیست انگیز رسانهشگفت
ناپذیر و جزء لازم و ضروري زندگی فردي و اجتماعی اگر اکنون آنها را بخش اجتناب

ها بسیار ها، تصور دنیاي امروز را بدون حضور آنقش رسانهبدانیم. گستردگی کارکرد و ن
ها را توان حضور و نفوذ آناي که دیگر نمیمشکل و حتی غیر ممکن ساخته است به گونه

اي که جمعیت روز به روز نادیده گرفت. البته نیاز روز افزون آدمیان به اطلاعات در دوره
آور را تا حد زیادي توجیه شود، این رشد سرساممیتر ها تنگتر و وابستگیبیشتر و پراکنده

کند. می
هاي نوین اطلاعاتی و ارتباطی که زمانی فعالیتشان محدود به چهارچوب تکنولوژي

عات مرزها بود، اکنون پا را از مرزهاي ملی فراتر گذاشته و به سادگی حجم عظیمی از اطلا
هاي معمولی و سیار، اره، تلویزیون، تلفنرایانه، ماهودهند. را در اختیار همگان قرار می

افیایی، هاي متفاوت جهانی را از نظر جغرمرزهایی که زمانی افراد و فرهنگرادیو و ...
ر، ما اکنون در اند (همان). به عبارت بهتکرد، عملاً از بین بردهاقتصادي یا سیاسی جدا می

ان در نظم اطلاعاتی واحدي کنیم که مردم سراسر جهاي زندگی میعصر به هم پیوسته
المللی ارتباطات مدرن است مشارکت دارند و این وضع تا حد زیادي ناشی از برد بین

بینند ها را در اطراف خود میها، انواع مختلفی از رسانه). امروزه انسان652: 2،1389(گیدنز
مهمرویدادهايواخبارتاسرگرمیوبازيـ اي از اطلاعاتي حجم فزایندهدهندهکه ارائه

محصولراجدیدفرهنگوايرسانهانسانراامروزيانسانکهنیستهستند. بعید
اي متولد ها امروزه در معرض نهادهاي رسانهبدانیم. انسانجمعیارتباطوسایلتبلیغات
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شناسند و رفتارهاي خود را بر اساس رهگذر میاندیشند، دنیا را از اینشوند، میمی
این گستردگی دهند.ماهواره، اینترنت و ... سامان میبرگرفته از کتاب، مجله، الگوهاي 

ها در دنیاي امروز، بیش از هر زمان دیگر موضوع چگونگی استفاده از آنها را حضور رسانه
توانند با در اختیار گذاشتن انبوهی از سو میها از یکدهد. رسانهمورد توجه قرار می

گونه زندگی که دلخواه فید، نقشی مؤثر در هدایت انسان به سوي آنهاي ماطلاعات و داده
ي اوست داشته باشند و از سوي دیگر این قابلیت را نیز دارند که در صورت استفاده

ها ي سیري قهقرایی باشند. بنابراین استفاده از رسانهنادرست و ناآگاهانه از آنها، رقم زننده
اي هاي رسانهوري از پیامي بهرهدانش کافی در زمینهمستلزم داشتن اطلاعات، آگاهی و 

کند که ي انسان معاصر از آنها را مؤثرتر و پویاتر ساخته و به او کمک میاست که استفاده
اي قرار نگیرد (امیري و رجبی،ها و القائات خاص رسانهها، ایدئولوژيتحت تأثیر ارزش

بعنوان مهارتی حیاتی است. 1ايرسانه) و این به معنی مجهز شدن به سواد15: 1387
ها را کنند، انسانها منتشر میهایی که رسانهداشتن موضع انتقادي در مواجهه با پیام

این خان کند و درگر تبدیل میاز حالت منفعل و پذیرا به موجودي فعال، پویا و انتخاب
اي دهد. سواد رسانهاو میها را بهي پیامها توانایی گزینش هوشمندانهي رسانهگسترده

هاي به نمایش هاي نوشتاري، تماشاي پلاني رسانهکوشد خواندن سطرهاي نانوشتهمی
هاي الکترونیک را به مخاطبین بیاموزد. درنیامده یا شنیدن صداهاي پخش نشده از رسانه

ونه نهاست، اینکه چگسازي در آها و معنیکار رسانهياي قدرت درك نحوهسواد رسانه
ها، شود. در این بمباران اطلاعاتی رسانهشوند و چگونه از آنها استفاده میسازماندهی می

اي شده، تعامل و ارتباط اجتماعی سالم، ي رسانهبراي آنکه انسان بتواند در یک جامعه
ها را از یکدیگرها داشته باشد، باید بتواند اشکال مختلف رسانهسازنده و مناسبی را با رسانه

تشخیص دهد و بداند در ارتباط با آنها سؤالات اساسی و مفاهیم اصولی را چگونه مطرح 
ي صرف و فاقد جسارت تبدیل نشود کنندهساحت، ناتوان، مصرفکند تا به مخاطبی تک

). 19-28(همان: 
ها ها و بر اساس ظهور و افول پیاپی آنما اکنون در عصر اشیاء، یعنی با ریتم آن

میرند. در رسند و میشوند، به کمال میبینیم که متولد میها را مینیم. آنکزندگی می
آوردند ها دوام میهاي پیشین، اشیاء، ابزارها و بناها نسلحالی که در تمامی تمدن

). رشد علم و تکنولوژي، توان انسان را براي تبدیل منابع طبیعی به 14: 1389، 2(بودریار
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اش را به مصرف طبیعتاً خود اوست که باید کالاهاي تولیديکالا صد چندان کرده است و
يگرایانه ایفا کنند. نحوههاي مصرفتوانند نقش مهمی در ترویج ارزشها میبرساند. رسانه

ها و ها، فیلمها، آگهیمصرف که در قالب انواع برنامهيهاي جمعی با حوزهرسانهيمواجهه
گذار است. گرایانه تأثیرهاي مصرفل به مصرف و ترویج ارزشیابد، بر میزان می... نمود می

بشر را تشکیل داده و چیستی يگرایی بخش اعظم تجارب روزمرهامروزه مصرف و مصرف
).151: 1389دار و شکیبا،زند (معدناو را رقم می
صویر ترین و جدیدترین کالاها را به تهاي تبلیغاتی، لوکسها با انبوهی از برنامهرسانه

کنند که زندگی گونه القا میگذارند و اینکشیده و سبک زندگی مدرن را به نمایش می
بهتر و خوشبختی بیشتر مستلزم خرید این کالاها است، پس نداشتن آنها به معنی 
خوشبختی و یا خوشحالی کمتر خواهد بود و این یعنی سوق دادن هر چه بیشتر مخاطبان 

ها و تبلیغات در مردم احساس نیاز گرایی. رسانهي مصرفبه سمت مصرف و ایجاد روحیه
دانیم که کنند که واقعاً به آنها نیازي ندارند و میکاذب به خرید کالاهایی را ایجاد می

فراوانی با اسراف پیوند نزدیکی دارد، از همین روست که اخیراً از تمدن زباله یا 
گرایی همچنین ). مصرف46: 1389ت (بودریار،شناسی زباله سخن به میان آمده اسجامعه

تواند گیري رفتاري توأم با حرص و طمع در مخاطبان خواهد شد که این میباعث شکل
و یا افزایش آن باشد.ساز وابستگی اقتصاديزمینه

اي با هدف ها، برخورداري از سواد رسانهبنابراین در دنیاي سیطره شده از سوي رسانه
مند از ناپذیر است. مخاطب بهرهبخشی به شهروندان ضرورتی اجتنابختیارهوشیارسازي و ا

هاي ویژه براي القاء داند که چگونه از نقش موسیقی، صدا و سایر جلوهاي میسواد رسانه
) و این مهارت به او 20: 1387شود (امیري و رجبی،فضا و معناي خاصی استفاده می

اي بخصوص تبلیغات را بهتر درك کرده و هاي رسانهکند که مقصود واقعی برنامهکمک می
کمتر تحت تأثیر قرار بگیرد. با نظر به توضیحات ارائه شده در اهمیت چگونگی تعامل با 

هاي انجام گرفته، تاکنون در ایران ها و همچنین با توجه به اینکه طبق بررسیرسانه
انجامـ آنروزافزوناهمیتعلیرغمـ ايهاي بسیار ناچیزي در بحث سواد رسانهپژوهش

گرایی ر میزان مصرفاي زنان بهوهش حاضر بررسی تأثیر سواد رساناست، هدف از پژگرفته
اي ژوهش حاضر این است که سواد رسانهاصلی پيآنهاست. با توجه به موارد فوق مسئله

گرایی آنها تأثیرگذار باشد.تواند بر مصرفزنان تا چه حد می
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یقات پیشینمروري بر تحق
داخلیالف) تحقیقات

بر گسترش اي که با هدف بررسی اثر سواد رسانهدر تحقیقی،)1387راد (بابایی
اي، هاي رسانهجه رسیده است که درك محتواي پیامي انسانی انجام داده به این نتیتوسعه

اطلاعات هاي مورد نیاز خود را از میان حجم انبوهکند که چگونه پیامبه مخاطب کمک می
اي برخوردارند به آسانی از منابع در جهت ارتقاي یند. شهروندانی که از سواد رسانهبرگز
توانند در گیرند و به تناسب آن میي خود بهره میی و کیفی زندگی روزمرهکم

اي تر عمل کنند. از این رو هر اندازه در جامعههاي فردي و اجتماعی موفقگیريتصمیم
اي و مفاهیم پنهان آن را داشته باشند، آن هاي رسانهرت تجزیه و تحلیل پیامافرادي قد

).106-131: 1387راد، (باباییري برخوردار استانسانی بیشتيجامعه از توسعه
هاي خگویی به این سؤال که چگونه آگهیبا هدف پاس،)1387ي امینی (نتایج مطالعه

ها گفتمانی را دهد که آگهیکنند نشان میج میگرایی را در جامعه ترویبازرگانی مصرف
کننده هستند. نجیدن به روز بودن یا نبودن مصرفسازند که این گفتمان، محک سمی

پیوند آفرینند و کالاها را با مفاهیم مختلفی همتجاري ساختارهایی از معنا میهاي آگهی
ي خوب را داراست و تنها راه هاي صفتسازد که همهکنند. تبلیغات، ابر انسانی را میمی

نافعی که از مصرف کالا براي شود. من ابر انسان مصرف بیشتر تصویر میرسیدن به آ
شود بیشتر منافعی جانبی است تا اینکه منافع مستقیم مصرف کالا کننده حاصل میمصرف
است و اي است که کالا در مرکز توجه قرار گرفته تقابل بین انسان و کالا به گونهباشد.

است که در خدمت تبلیغ انسان به حاشیه رانده شده و حضور انسان تا جایی پذیرفته شده
.کالا باشد

يکه با هدف بررسی نظرات مردم درباره،)1389دار و شکیبا (نتایج پژوهش معدن
این يدهندها در اصلاح آنها صورت گرفته نشانهگوهاي مصرف در جامعه و نقش رسانهال

مصرف يست که اکثر پاسخگویان در حد زیاد و خیلی زیاد معتقد به رواج پدیدهواقعیت ا
اند. از ی مردم بودهگرایانه بر زندگزندگی تجمليرویه در جامعه و همچنین تسلط شیوهبی

زندگی مردم، چشم و هم چشمی و يشدن شیوهترین دلیل تجملاتینظر پاسخگویان مهم
دن الگوي مصرف، هدر رفتن امکانات، کمبود منابع و ترین پیامدهاي اصلاح نشمهم

همچنین نتایج این تحقیق بر نقش صدا و سیما در رواج ؛مشکلات اقتصادي دانسته شده
بدیلی ها نقش بیي این مسئله است که رسانهگذارد و تأییدکنندهرویه صحه میمصرف بی
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ها گرایی بدون رسانهکنونی مصرفگرایی دارند و روندهاي مصرفانگارهيدر ترویج و اشاعه
).149-171: 1389دار و شکیبا، (معدنقابل تصور نیست

تبلیغات تجاري و "تحت عنوان ،)1389نتایج پژوهش عبداللهیان و حسنی (
با هدف بررسی "هاي تجاري و تلویزیون در ایرانشناختی آگهیگرایی: تحلیل نشانهمصرف
دهد که گرایی و باورهاي دینی نشان میري، مصرفمنطقی بین تبلیغ تجايرابطه

هاي بسیاري مواجه بوده و نتوانسته آن را بطور تلویزیون در تحقق این پیوند با دشواري
ها هم در سطح دلالت صریح و هم در سطح دلالت ضمنی، تا کامل محقق کند و آگهی

للهیان و حسنی، (عبدااندگرایی در بین مخاطبان بودهحدودي مبین و مشوق مصرف
1389 :125-107.(

ي بین میزان استفاده ي رابطهدر پژوهش خود به مطالعه،)1389موحد و همکاران (
اند. از نتایج حاصله ي جنسیت پرداختهگرایی با در نظر گرفتن مسئلهها و مصرفاز رسانه

گرایی بر مصرفهاي جمعی وطور برداشت نمود که بین میزان استفاده از رسانهتوان اینمی
ها حسب جنسیت رابطه وجود دارد و در این میان مردان به دلیل آنکه بیشتر از این رسانه

گراتر از زنان هستند. بنابراین هر چه مخاطبان پیام نسبت به کنند مصرفاستفاده می
زهاي هاي آنها براي ایجاد نیاها آگاه باشند و به تمایلات و تکنیکهاي اقناع در رسانهشیوه

هاي پذیر نیست. مخاطبینی که به پیامکاذب پی ببرند دیگر اقناع آنها به راحتی امکان
هاي سطحی و ساده که به دنبال آنها کنند نسبت به پیاماقناعی با تفکر و عمیق برخورد می

).7- 40: 1389(موحد و همکاران، پذیري کمتري خواهند داشتند آسیبباشمی
حاکی از آن است که الگوهاي مصرف ،)1390للهی و مرادي (هاي پژوهش عبدایافته

داري با هم نداشته است و هاي معناافراد به موازات سن، جنسیت یا قومیت آنها تفاوت
ایران، يتواند بدین معنی باشد که در شرایط کنونی جامعهاستدلال شده که این مسئله می
بخش مهمی را بخش و منزلتساختارومیت که قبلاً نقش عواملی مانند سن، جنسیت و ق

هاي فرآیند فردي توان بارقهاند، در حال از دست دادن اهمیت خود بوده و مینمودهایفا می
هاي فردي بر مبناي علائق و منافع فردي را مشاهده کرد. شدن فزاینده و رواج انتخاب

ف و انطباق آنها ي توزیع طبقاتی الگوهاي مصرهدهندهمچنین بخش دیگري از نتایج نشان
بر جایگاه افراد در فضاي سلسله مراتب اجتماعی است و بر همین اساس نتیجه گرفته شده 
که سخن گفتن از بررسی قشربندي و تمایزهاي اجتماعی بر مبناي مصرف و سبک زندگی 

که این عوامل خود نمودي از پذیر نیست، چراي ایران فعلاً امکاندر شرایط کنونی جامعه
).1-34: 1390(عبداللهی و مرادي، انده طبقاتیجایگا
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خارجیب) تحقیقات 
گسترش مصرف جهانی: تأثیر "اي تحت عنوان در مقاله،)2004(1پیک و پان

اند که ، نشان داده"گرایانه در چینهاي مصرفهاي گروهی و تبلیغات بر ارزشرسانه
یا نشأت گرفته از غرب، نقش مهمی اي مربوط به مصرف وتبلیغات و انواع محتواهاي رسانه

کنند. بطور را در شکل دادن به جهت مصرف در میان ساکنان شهري چین بازي می
بزرگ مقیاس بر يهاي یک مطالعهتر، نتایج این تحقیق که از تجزیه و تحلیل دادهدقیق

که ترین شهرهاي اقتصادي چین بدست آمده، حاکی از این استروي سه مورد از پیشرفته
به آمادگی اي مرتبط با مصرف و یا غربی، منجر ر معرض محتواهاي رسانهقرار گرفتن د

ثبت نسبت به گرایانه شده و همچنین نگرش مهاي مصرفبیشتر براي پذیرش ارزش
دهد.تبلیغات را توسعه می

با هدف بررسی اثرات تماشاي تلویزیون بر ،)2010(2ي یانگ و الیوردر مطالعه
هاي تلویزیون که پر شده ذاشته شده که تماشاي زیاد برنامهدگی، فرض بر این گکیفیت زن

داري و طبقات متوسط بالا، ممکن است هاي مصرفی سرمایهي ارزشکنندهاز تصاویر تأیید
نفر از 225هاي این تحقیق که بر روي یت بینندگان از زندگی شود. یافتهباعث کاهش رضا

این فرض را تأیید کرده و شرقی ایالات متحده انجام شد، بزرگسالان در یک شهر شمال 
گرایانه، برآورد از ثروت و هاي ماديین تماشاي زیاد تلویزیون با ارزشدهد که بنشان می

هاي مادي د و دیگران در برخورداري از ثروتتمکن دیگران و شکاف درك شده بین خو
ارتباط وجود دارد.

گرایی و بهزیستی در مصرف"ان اي با عنومطالعهدر،)2012(3سوییتینگ و دیگران
ارتباطات بین انواع مختلف - 2گرایی و سطح مصرف-1به دنبال بررسی "انیاوایل نوجو

ي عزت نفس، طالعه متغیر بهزیستی با سه مؤلفهاند. در این مگرایی و بهزیستی بودهمصرف
لیل که با تجزیه و تحهاي روانی و خشم سنجیده شده است. نتایج پژوهشناراحتی

ت آموزان دبیرستانی به دسنفري از دانش2934سنجی هاي استخراج شده از نظرداده
ن میزان دارایی و هاي مصرفی است و یک ارتباط مثبت بیآمده، حاکی از نفوذ بالاي ارزش

دهد.خشم را نشان می

1 Paek & Pan
2 Yang & Oliver
3 Sweeting & et al
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لعات اجتماعی از با هدف بررسی برداشت معلمان مطا،)2012(1پژوهش فلیز و فیزن
نیمه ساختار یافته انجام گرفته که سؤالات ياي با استفاده از یک پرسشنامهرسانهسواد 

مفهوم اصلیِ پیشنهاد شده از طرف مرکز سواد 5پرسش و 5پرسشنامه در راستاي 
کننده در این هاي تحقیق، معلمین شرکتاي تنظیم شده است. بر اساس یافتهرسانه

تقادي در مورد هاي اني دیدگاهبراي ارائهضی موضوعات اساسی و مهم کهپژوهش از بع
اطلاعی و ناآگاهی شوند، اظهار بیاي یک نیاز اصلی محسوب میمفاهیم سواد رسانه

آموز مقطع ابتدایی، به دانش947در مطالعه بر روي ،)2012(2اند. اکتی و گورلکرده
اند. نتایج این پژوهش هاي اجتماعی پرداختهمهارتاي و ي بین سواد رسانهبررسی رابطه

داري را نشان نداده هاي اجتماعی ارتباط معنیاي و سطح مهارتبین سطح سواد رسانه
ي عدم تأثیر جنسیت بر سطح سواد کنندههمچنین بخش دیگري از نتایج بیان؛است
اي است.رسانه

هاي دانشجویان یکی از دانشگاهنفر از280ي خود بر روي در مطالعه،)2012(3سول
کننده چگونه تعریف مجارستان، به دنبال بررسی این مسئله بوده است که آگاهی مصرف

، دانشجویان مجارستان را چقدر شود و طبق این ابعادشود، با چه ابعادي سنجیده میمی
زش رفته است که آموتوان آگاه دانست. همچنین این موضوع نیز مورد بحث قرار گمی

ها گذار باشد. یافتهکنندگان اثرتواند بر آگاهی مصرفه میکننده چگونحمایت از مصرف
کنندگان زنِ کنندگان دارد. مصرفاد متفاوت آگاهی بر تصمیمات مصرفنشان از تأثیر ابع

بخش نگاه کرده و عنوان امر لذتکننده در این پیمایش، بیشتر از مردان به مصرف بشرکت
چه نتایج تحقیق، تأثیر هر دو متغیراند. اگردهتر بوبه قیمت کالا حساسنسبت به مردان

کند، اما کننده) را روشن میهاي حمایت از مصرفمستقل (جنسیت و مشارکت در آموزش
توان نقش آموزش را بصورت واضح در فرآیند ایجاد آگاهی طور استدلال شده که نمیاین

دهد که رفتار طرف نشان میج از یککننده مشخص کرد زیرا نتایدر مصرف
شود در حالی کنندگان آموزش دیده عمدتاً توسط حساسیت به قیمت مشخص میمصرف

ها، رفتارشان بیشتر متکی بر بازار و نام تجاري است. از طرف دیگر، نتیجه که آموزش ندیده
اند، ترجیحات و عادات گرفته شده که افراد بزرگسال جوانی که در تحقیق مشارکت داشته

1 Filiz & Fisun
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شان توسط آموزش در اند؛ بنابراین مشکل است که رفتار مصرفیمصرفی خودشان را داشته
هاي دانشگاه شکل داده شود.طول سال

پژوهشمبانی نظري
هاي ترین تئوريترین و عمومیبعنوان یکی از رایج1رویکرد استفاده و خشنودي

ي خود به توصیف شد. کاتز در مقاله2اي از الیهو کاتزجمعی، نخستین بار در مقالهارتباط
اسخ داد. آید، پپژوهش ارتباطات مرده به نظر میيکه حوزه3این مدعاي برنارد برلسون
جمعی تحت عنوان ارتباطياي که مشرف به موت است، مطالعهوي استدلال کرد که حوزه

باطی تا آن زمان معطوف به هاي ارتي است و متذکر شد که بیشتر پژوهشسازمتقاعد
تحقیق در مورد آثار پیکارهاي اقناعی بر روي مخاطبان بوده است. رویکرد استفاده و 

کننده است. این گر به مقاصد دریافتغییر کانون توجه از مقاصد ارتباطخشنودي متضمن ت
جمعی چه کارکردهایی براي افراد مخاطب عرضهکوشد معلوم نماید ارتباطرویکرد می

). 420: 4،1390کنند (سورین و تانکاردمی
این نظریه در واقع مبتنی بر رویکردهاي نوین در ارتباطات است. رویکردهایی که 

ها را افرادي فعال و داراي قدرت انتخاب و تأثیرگذار بر فراگرد ارتباط مخاطبان رسانه
پویا و فعال هستند و هامذکور این است که مخاطبان رسانهدانند. فرض کلی دیدگاهمی

گیري اي تصمیمهاي رسانهها یا پیامبنابراین آنها قادرند در خصوص رویارویی با رسانه
کنند تا اینکه ها چه میپردازد که مردم با رسانهنمایند. این رویکرد بیشتر به این نکته می

ست که افراد کنند؟ فرض اصلی الگوي استفاده و خشنودي این اها با مردم چه میرسانه
مخاطب کم و بیش بصورت فعال به دنبال محتوایی هستند که بیشترین خشنودي را فراهم 

این خشنودي بستگی به نیازها و علایق فرد دارد.يکند و درجه
کند، افراد هر قدر بیشتر احساس کنند که محتواي واقعی نیاز آنها را برآورده می

د بیشتر است. این الگو به نیاز مخاطب و محیط یا احتمال اینکه آن محتوا را انتخاب کنن
کند و نیازها و رفتار ارتباطی او هستند توجه میيدهندههاي اجتماعی که شکلزمینه
گیرند مگر ها پیامی را نمیشوند. گیرندگان رسانهها از عناصر اصلی آن محسوب میانگیزه

اس گیرندگان پیام آنچه را نتوانند در آنکه به آن علاقه یا نیاز داشته باشند. بر همین اس

1 uses and gratification theory
2 Katz
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4 Severin & Tankard
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کنند و بر عکس مطلبی را حفظ نظام اعتقادي خود جاي دهند به زودي فراموش می
). در این الگو، 105: 1376کنند که با نظام فکریشان سازگار باشد (ویندال و همکاران،می

مندي ده و رضایتشوند. بحث فراگرد استفاها از عناصر اصلی محسوب مینیازها و انگیزه
هاي کنش شود و جنبهها از نیازها ناشی میشود. انگیزهمعمولاً با نیازهاي فرد شروع می

گرایی مخاطبینی که به دهند. بنابراین طبق این الگو در بحث مصرفآنها را تشکیل می
دهند، در واقع پیامگرایانه توجه نشان میهاي مصرفهاي مبلغ ارزشتبلیغات و برنامه

ها را موافق نظام اعتقادي و فکري خود دانسته و یا خشنودي روانی نهفته در این برنامه
رو برایشان جذابیت داشته و به یابند و از همینها میخود را در دنبال کردن این برنامه

دهند. تماشاي آنها و حفظ پیام ارائه شده در ذهن خود ادامه می
اخیر مدرنیته بطور روزافزونی يساختاري در دههاز نظر بوردیو تمایزات اجتماعی و

توان دید که سبک و سیاق استفاده از کالا شود، و میاز رهگذر صور فرهنگی بیان می
هاي یکی از نشانهيدهندهبخصوص آن دسته از کالاها که ممتاز قلمداد می شوند، تشکیل

). 30: 1984است (بوردیو،هاي تمایز آل در استراتژيکلیدي هویت و نیز سلاحی ایده
خود را يطبقهرده و همهاي همکه گروههایی را تحلیل کردشیوه1بوردیو در کتاب تمایز

دهد که کنند. بوردیو نشان میهاي دیگر متمایز میآن، از الگوهاي مصرفی گروهيبوسیله
لاهاي مصرفی، اجتماعی، از میان انواع کاـهاي خاص، بویژه طبقات اقتصاديچگونه گروه

هاي لباس پوشیدن، غذا خوردن، آرایش کردن، مبلمان و تزئین داخلی منزل و ... روش
دهند تا روش زندگی مجزاي خود را مشخص و خود را از دیگران هایی را انجام میانتخاب

). در تأیید این امر بوردیو کارگرانی را مثال 72: 1386متمایز کنند (حمیدي و فرجی، 
غذاهاي بورژوازي، همچنان غذاهاي يه به رغم داشتن استطاعت مالی در تهیهزند کمی

رغم قدرت خرید میلی به پسندند و یا زنان کارگري که علیسنگین، چرب و حجیم را می
هاي ). از نظر وي سبک379: 1984هاي بورژوازي را ندارند (بوردیو،خرید از فروشگاه

گیرد به مصرف کالاهایی هاي مختلف شکل میمایههایی که بر مبناي سرزندگی و ذائقه
کند. این منطق تمایز در مصرف، در کانون توجه انجامد که تمایز اجتماعی ایجاد میمی

).456: 2001، 2بوردیو قرار دارد (ساترتون

1 distinction
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شود. این فضاي اجتماعی بازنمایی می1از نظر بوردیو جامعه با عنوان فضاي اجتماعی
کند مردمی ). بوردیو استدلال می32: 1384پایان است (فاضلی،ید و بیجایگاه رقابتی شد

هاي بسیار هستند؛ حتی که بطور نزدیک در یک فضاي اجتماعی قرار دارند، داراي مشابهت
اگر هرگز یکدیگر را ندیده باشند. به عبارت دیگر، مردمی که در فضاي اجتماعی مشابهی 

هایی هاي زندگی مشابه دارند. فضاي اجتماعی و گروههاي مشابه و سبکقرار دارند، ذائقه
اند. در این فضا، عوامل انسانی طبق هاي تاریخیکنند محصول تلاشکه آن را اشغال می

آنها این فضا يجایگاهی که در فضاي اجتماعی دارند و با ساختارهاي ذهنی که به وسیله
نمایند.کنند، مشارکت میرا ادراك می

شمرد:نوع سرمایه را برمیبوردیو چهار 
زا (پول و اشیاء بخش و بهرهسودهاياي از داراییمجموعهاقتصادي:يسرمایه-1

تواند براي تولید کالاها و خدمات به کار برده شود). این سرمایه شامل انواع اي که میمادي
شود. هاي مالی و مادي، شامل مالکیت عمومی و خصوصی میدارایی
هاي ها و شبکهبنديها و روابط در گروهاي از موقعیتمجموعهاجتماعی: يسرمایه-2

اي است اي از منابع موجود یا بالقوهاجتماعی مجموعهياجتماعی. به عبارت دیگر سرمایه
پایداري از روابط کم و بیش نهادینه شده افراد بستگی دارد. يکه به مالکیت شبکه

هاي ها، سبکها، روشبین فردي غیر رسمی، عادتهايمهارتفرهنگی:يسرمایه-3
هاي نمادین اي از ثروتهاي زندگی و ... مجموعهها و سبکزبانی، درجات آموزشی، سلیقه

هاي پایدار گردد که به شکل رغبتاي برمیسو به معلومات کسب شدهاست که از یک
نه دانش دست داشتن، با گیرد مثلاً در فلان زمیارگانیسم حالت درونی شده به خود می

هاي فرهنگ بودن، به زبان و نحو بیان تسلط داشتن و ...؛ از سوي دیگر، بصورت موفقیت
کند مثل یافته، میراث فرهنگی به شکل اموال جلوه میمادي، سرمایه به حالت عینیت

تواند به نگی میفرهيها و ...؛ و سرانجام سرمایهها، ابزارها، ماشیننامهها، واژهتابلوها، کتاب
حالت نهادینه شده در جامعه بصورت عناوین، مدارك تحصیلی، موفقیت در مسابقات 

فرهنگی بدون کوشش يبخشد. سرمایهورودي و غیره که به استعدادهاي فرد عینیت می
شود، بلکه از جانب عامل کار طولانی و مداوم شود و به ارث برده نمیشخصی کسب نمی

فرهنگی داشتنی است که بودن شده است، ملکی است درونی يایهآید. سرمبدست می
ناپذیر شخص گردیده و خصلت او شده است. کسب این سرمایه زمان شده و جزء جدایی

خواهد و بنابراین به امکانات مادي، اساساً مالی نیاز دارد تا زمان بدست بیاید.می

1 social space
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هایی نمودن دارایی سطحاستفاده از نمادها براي مشروعنمادین:يسرمایه-4
نمادین ي). سرمایه496: 2003هاي سه گونه دیگر سرمایه (ترنر، بنديمتفاوت و شکل

گیرد، و وقتی که از رهگذر مقولات مفهومی شکلی است که هر نوع سرمایه به خود می
ها و تضادهایی است که در ساختار بنديشود که محصول ذهنی شدن تقسیمدرك می

ـها و تضادهایی از قبیل قويبنديوع سرمایه وارد شده است. مثلاً تقسیمتوزیع آن ن
).155: 1380فرهنگ (بوردیو،بیـ فقیر، فرهیختهـ کوچک، غنیـ ضعیف، بزرگ

ماعی به وسیله سه ویژگی وضعیت و موقعیت هر فرد، گروه یا نهاد در فضاي اجت
اي که آنها بدست آورده و در یهحجم کلی سرما-2؛ ترکیب سرمایه-1شود: ترسیم می

تغییر در این حجم و ترکیب در طول زمان. این سه ویژگی روند و مسیر - 3؛اختیار دارند
آشکار ساختن يسازد و به واسطهفرد، گروه یا نهاد را در فضاي اجتماعی مشخص می

تی قیمهاي ذيیابی به موقعیتی که اکنون در دست آنهاست، سرنخطریق و مسیر دست
).335: 1379دهد (استونز، ها یا نهادها به دست میهاي افراد، گروهملکهيدرباره
اي که این هاي عوامل گوناگون درون یک زمینه را مقدار و اهمیت نسبی سرمایهجایگاه

دهد تا کند و این سرمایه است که به یک فرد اجازه میعوامل در اختیار دارند تعیین می
). به اعتقاد بوردیو، افزایش 1374یگران را تحت نظارت قرار دهد (ریتزر،سرنوشت خود و د

اي که افراد در اختیار دارند قابلیت این را خواهد داشت که یا کاهش مجموع حجم سرمایه
فرهنگی يعنوان شکلی از سرمایهاي بسواد رسانهدر طول زمان جایگاه آنها را تغییر دهد.

اي از تعاملات که مشتمل بر دانش انباشته درون سازوارهي اجتماعیبصورت یک رابطه
تواند بر سبک زندگی و بطور خاص میزان میـ مانند اشکال دیگر سرمایهـ کندعمل می

مصرف، تأثیرگذار باشد.

پژوهشچارچوب نظري
جهت تحلیل روابط متغیر مستقل و وابسته 1ي کاشتدر تحقیق پیش رو، از نظریه

د.شواستفاده می
و همکارانش با استفاده از تحقیقی که احتمالاً 2این نظریه را پژوهشگر جورج گربنر

پژوهش اثرهاي تلویزیون است پرورش دادند. گربنر يترین برنامهترین و گستردهطولانی
آمریکا درآمده و به عنصر ياستدلال کرد که تلویزیون بصورت بازوي فرهنگی اصلی جامعه

1 cultivation theory
2 Gerbner
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گربنر معتقد است از گوید.ها را مییل شده است، کسی که بیشتر داستاناصلی خانواده تبد
ها را به انحصار نظر تماشاگران پرمصرف تلویزیون، عملاً دیگر منابع اطلاعات، افکار و آگاهی

کند هاي مشابه، چیزي را تولید میکند. اثر این مواجهه با پیامآورد و یک کاسه میدر می
هاي رایج (سورین و بینی رایج و ارزشخواند، یا آموزش جهانمیکه گربنر آن را کاشت

کاشت معتقد است آنهایی که زیاد در مواجهه با ي). در نگاه کلی نظریه390: 1390تانکارد،
کنند که جهان جمعی (بخصوص تلویزیون) هستند، به مرور گرایش پیدا میوسایل ارتباط

ها از اي ببینند که بیش از منطبق شدن با واقعیات بیرونی، با ساخت رسانهرا به گونه
). 67: 1380دهند) منطبق باشد (محمودي،ها از واقعیت ارائه میواقعیت (آنچه رسانه

کند که تلویزیون اثرات بلندمدت در نگرش بینندگان دارد. تئوري کاشت فرض می
بینی داند که ادراکات و جهانرتمند فرهنگی میقدياین رویکرد، تلویزیون را یک وسیله

دهد. بینندگان را از طریق تماشاي زیاد و تماشاي غیر انتخابی محتوا تحت تأثیر قرار می
دهند که هایی را پرورش میها و ارزشهاي جمعی نگرشکند که رسانهگربنر استدلال می
ا را در میان اعضاي یک فرهنگ حفظ هها این ارزشها وجود دارند. رسانهمعمولاً در فرهنگ
کنند. بطور کلی محتواي تر میدهند و مردم را به هم پیوند داده و نزدیککرده و اشاعه می

هاي اجتماعی و فرهنگی رها نبوده و احتمالاً اي شده توسط تلویزیون از ارزشرسانه
تأثیر قرار دهند (عباسی،هاي بینندگان شکل داده و رفتار آنها را تحتتوانند به نگرشمی

1383 :80 .(
ي عدم کنترل قابل البته بعدها با توجه به انتقادات وارد شده به این نظریه در زمینه

خود را اصلاح و تعدیل نمود و يپذیرش سایر متغیرها از سوي گربنر، وي نظریه
ها و پیش فرضمتغیرهایی مثل سن، جنس، میزان تحصیلات، پایگاه اجتماعی، نژاد، پیش

هاي بینندگان، تجربیات مستقیم و شخصی آنان، قصد و هدف تماشاي تلویزیون و زمینه
کاشت دیگر يبسیاري متغیرهاي دیگر را مد نظر قرار داد و کنترل کرد و امروزه نظریه

يمدعی اثر همسان و سراسري تلویزیون بر تمام تماشاگران پر مصرف نیست. اکنون داعیه
اي که گیرد، به شیوهت که تلویزیون با متغیرهاي دیگر در تعامل قرار مینظریه این اس

هاي فرعی اثر قوي خواهد داشت و بر بعضی دیگر تماشاي تلویزیون بر بعضی از گروه
).392: 1390تأثیر خواهد بود (سورین و تانکارد، بی
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مدل نظري تحقیق:1نمودار

پژوهشفرضیات
معناداري يگرایی آنها رابطهاي زنان با مصرفرسد بین سواد رسانهر میبه نظ-1

.وجود دارد
معناداري دارد.يگرایی رابطهرسد سطح تحصیلات زنان با مصرفبه نظر می-2
معناداري وجود يگرایی آنها رابطهرسد بین سن زنان و میزان مصرفبه نظر می-3

دارد.
معناداري يگرایی آنها رابطهال زنان و میزان مصرفرسد بین اشتغبه نظر می-4

وجود دارد.
داري گرایی آنها ارتباط معنیاجتماعی زنان و مصرفيرسد بین طبقهبه نظر می-5

وجود دارد.
گرایی آنها ارتباط وجود دارد.رسد بین وضعیت تأهل زنان و مصرفبه نظر می- 6

شناسی پژوهشروش
مایش و با استفاده از ابزار پرسشنامه انجام گرفته و واحد این پژوهش به روش پی

تحلیل در آن فرد بوده است. پس از بررسی منابع و ادبیات مرتبط با موضوع تحقیق، 
ي پرسشنامه مشخص شدند. ها، جهت تهیهچارچوب نظري مناسب تهیه و شاخص

کن شیراز بوده است ي ساساله18- 29ي زنان ي آماري در این پژوهش شامل کلیهجامعه
نفري با استفاده از فرمول کوکران تعیین شد. با در نظر گرفتن احتمال 395اي که نمونه

گراییمصرف

سواد رسانه

سن

اشتغالتحصیلات

وضعیت

طبقه
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هاي توزیع ها، تعداد پرسشنامهبرگشت داده نشدن و یا مخدوش بودن برخی از پرسشنامه
پرسشنامه که بصورت کامل 410عدد افزایش داده شد که از این تعداد، 430شده به 

يهمچنین در پژوهش حاضر شیوه؛شده بودند جهت تجزیه و تحلیل انتخاب شدتکمیل
اي مورد استفاده قرار گرفت. بدین ترتیب که ابتدا مناطق اي چند مرحلهگیري خوشهنمونه

تر هاي کوچکشیراز انتخاب و به نسبت وجود خانوارها، هر منطقه به بلوكيگانه9
ي بعد، براي نطقه یک بلوك انتخاب شد و در مرحلهتقسیم شد و بطور تصادفی از هر م

هاي حاضر در بلوك بر تعداد نمونه مورد نظر در هر بلوك انتخاب خانواده، تعداد خانواده
بعدي يهر نمونه را از نمونهيتقسیم شد و عددي که از این طریق حاصل گردید، فاصله

18بینی شده داراي جوان پیشيها چنانچه نمونهآوري دادهمشخص نمود. در زمان جمع
يشد. پس از بررسی پایایی پرسشنامهبعدي مراجعه میيسال نبود، به نمونه29تا 

اي با آلفاي نفري، به دلیل پایایی بالاي (سواد رسانه50ي مقدماتی بر روي یک نمونه
يشنامهي متغیرها، همان پرسشنامه بعنوان پرسهمه90/0گرایی با آلفاي و مصرف88/0

براي تجزیه و تحلیل SPSSافزار ها از نرمآوري دادهنهایی در نظر گرفته شد و پس از جمع
ي روایی صوري مورد سنجش قرار گرفت. ها استفاده شد. روایی پرسشنامه نیز به شیوهداده

پژوهشهاي یافته
آمار توصیفیالف)

درصد زنان 20است. سال بوده37کنندگان در این پژوهش میانگین سن شرکت
درصد 32درصد داراي تحصیلات دیپلم یا فوق دیپلم، 29داراي تحصیلات زیر دیپلم، 

اند. درصد داراي تحصیلات کارشناسی ارشد و بالاتر بوده14داراي تحصیلات کارشناسی و 
درصد شاغل 34درصد پاسخگویان غیر شاغل و 56همچنین در مورد وضعیت اشتغال،

کنندگان در پژوهش مجرد درصد از شرکت62لاوه بر ایناز لحاظ وضعیت تأهل،اند. عبوده
درصد 47ي بالا، درصد از پاسخگویان خود را از طبقه7اند. درصد متأهل بوده33و

درصد از 85همچنین ؛ انددرصد پایینِ پایین دانسته11درصد پایین و 31متوسط، 
درصد اظهار اطلاع از 13اي دانسته و سواد رسانهاطلاع از بحث کنندگان خود را بیشرکت

اند. این موضوع کرده

آمار استنباطیب)
گرایی آنها ارتباط وجود دارد.اي زنان و مصرفبین سطح سواد رسانه:1يفرضیه



94پاییز ، 1، شمارهدهم، دورهاجتماعیفصلنامه توسعه 202

گراییاي و مصرفآزمون همبستگی بین سواد رسانه:1جدول 
گراییمصرفايسواد رسانه

- 53/0ضریب همبستگی
00/0داريسطح معنی

اي و ي نتایج بدست آمده از آزمون همبستگی بین سواد رسانهدهندهنشان1جدول 
) بین این 53/0گرایی است. بر اساس نتایج آزمون، یک همبستگی نسبتاً قوي (مصرف

ي دهندهنشانجهت ضریب همبستگیگرایی وجود دارد و همچنینمتغیر مستقل و مصرف
منفی بین دو متغیر مذکور است. بدین معنی که با افزایش میزان سواد يیک رابطه

داري شود. با توجه به سطح معنیگرایی آنها کاسته میاي زنان، از میزان مصرفرسانه
گردد.   ي مذکور تأیید می) فرضیهsig=00/0بدست آمده (

شود.سته میگرایی آنها کابا افزایش سطح تحصیلات زنان از مصرف:2يفرضیه

بر حسب تحصیلاتگراییمصرفيآزمون تفاوت میانگین نمره:2جدول 
FSigEtaانحراف معیارمیانگینفراوانیمتغیر مستقل

13410/1225/5زیر دیپلم و دیپلم
2/8500/050/0 22125/1434/3کارشناسی

5510/1112/4کارشناسی ارشد و بالاتر

هاي گرایی پرداخته است. آمارهي بین تحصیلات و مصرفررسی رابطهبه ب2جدول 
) بین تحصیلات و متغیر وابسته است که sig=00/0دار (ي معنیجدول بیانگر یک رابطه

ي متوسط بوده که یک رابطه50/0برابر با Etaشدت این رابطه در نمونه بر اساس آزمون 
دار بین ي معنیرد نظر مبنی بر وجود یک رابطهي مودهد. بدین ترتیب فرضیهرا نشان می

گردد.   گرایی تأیید میدو متغیر تحصیلات و مصرف

گرایی آنها رابطه وجود دارد.بین سن زنان و میزان مصرف: 3يفرضیه
گراییآزمون همبستگی بین سن و مصرف:3جدول 

گراییمصرفسن
- 49/0ضریب همبستگی

00/0داريسطح معنی
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ي نتایج بدست آمده از آزمون همبستگی بین سن و دهندهنشان3ول جد
) بین سن و 49/0ستگی متوسط (گرایی است. بر اساس نتایج آزمون، یک همبمصرف
ي ي یک رابطهدهندهنشاني ضریب همبستگیگرایی وجود دارد و همچنین آمارهمصرف

زان گرایش به فزایش سن زنان، از میمنفی بین دو متغیر مذکور است. بدین معنی که با ا
ي ) فرضیهsig=00/0داري بدست آمده (به سطح معنیشود. با توجه مصرف آنها کاسته می

گردد.   مذکور تأیید می

کاهد.گرایی آنها میاشتغال زنان از میزان مصرف:4يفرضیه

غالگرایی بر حسب وضعیت اشتمصرفيآزمون تفاوت میانگین نمره: 4جدول 
متغیر مستقل

داريسطح معنیTانحراف معیارمیانگینوضعیت اشتغالمتغیر وابسته

76/4165/920/3002/0لشاغیگرایمصرف 71/4732/10خانه دار

گرایی بر حسب وضعیت اشتغال افراد میانگین مصرفيآزمون تفاوت نمره4ل جدو
افراد شاغل و غیر ياي این جدول، میانگین نمرههدهد. با توجه به آمارهنمونه را نشان می

شاغل در این فرضیه با هم تفاوت معناداري دارند. یعنی میانگین این نمره براي زنان شاغل 
) است که این تفاوت با توجه به سطح 71/47) و براي زنان غیر شاغل برابر (76/41برابر (
ي مذکور قابل پذیرش است.ضیهدار بوده و بنابراین فرمعنیTداري و مقدار معنی

گرایی آنها ارتباط وجود دارد.اجتماعی زنان و مصرفيبین طبقه:5يفرضیه

اجتماعیيگرایی بر طبقهمصرفيآزمون تفاوت میانگین نمره:5جدول
FSigEtaانحراف معیارمیانگینفراوانیمتغیر مستقل

9760/6624/10بالايطبقه
62/001/036/0 17130/5412/11متوسطيطبقه

14290/4917/10پایینيطبقه
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گرایی پرداخته است. اجتماعی و مصرفيي بین طبقهبه بررسی رابطه5جدول 
اجتماعی و متغیر ي) بین طبقهsig=01/0دار (ي معنیهاي جدول بیانگر یک رابطهآماره

بوده که یک 36/0برابر با Etaه بر اساس آزمون وابسته است که شدت این رابطه در نمون
ي مورد نظر مبنی بر وجود یک دهد. بدین ترتیب فرضیهي تقریباً متوسط را نشان میرابطه
گردد.   گرایی تأیید میاجتماعی و مصرفيدار بین دو متغیر طبقهي معنیرابطه

باط وجود دارد.گرایی آنها ارتبین وضعیت تأهل زنان و مصرف:6يفرضیه

گرایی بر حسب وضعیت تأهلمصرفيآزمون تفاوت میانگین نمره: 6جدول
متغیر مستقل

داريح معنیطسTانحراف معیارمیانگینوضعیت تأهلمتغیر وابسته

26/3101/405/2002/0مجردوضعیت تأهل
16/2010/6متأهل

بر حسب وضعیت تأهل افراد نمونه آزمون تفاوت نمره میانگین مصرف گرایی6جدول 
را نشان می دهد. با توجه به آماره هاي این جدول، میانگین نمره شرکت کنندگان مجرد و 
متأهل در این فرضیه با هم تفاوت معناداري دارند. یعنی میانگین این نمره براي زنان مجرد 

ت با توجه به سطح ) است که این تفاو16/20) و براي زنان متأهل برابر (26/31برابر (
ي مذکور قابل پذیرش است.دار بوده و بنابراین فرضیهمعنیTداري و مقدار معنی

تحلیل رگرسیون چند گانه به روش گام به گام

گراییبینی مصرفعناصر متغیرهاي درون معادله براي پیش:7جدول
BBetaTsigR2ضریب متغیرمرحله

65/300/035/0- 64/0- 17/0ايسواد رسانه1
05/041/021/101/041/0اجتماعیيطبقه2
09/035/003/2001/046/0اشتغال3

ي میزان کنندهاي، اولین تبییندهد سواد رسانهنشان می7طور که جدول همان
بینی درصد از تغییرات متغیر وابسته توسط این متغیر پیش35گرایی زنان است و مصرف
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منفی ياي و گرایش به مصرف رابطهدهد که بین سواد رسانهنشان میBریب شود. ضمی
وجود دارد؛ بدین معنی که با افزایش میزان سواد رسانه اي زنان، از مصرف گرایی آنها 

) sig=00/0داري () و سطح معنیT=65/3براي این متغیر برابر (Tکاسته می شود. مقدار 
بینی ي رگرسیونی و پیشین عامل وارد شده به معادلهاجتماعی دوميمتغیر طبقهاست.
اجتماعی و يدهد که بین طبقهنشان میBتغییرات متغیر وابسته است. ضریب يکننده
اجتماعی زنان، به میزان يوجود دارد. یعنی با بالا رفتن طبقهگرایی ارتباط مثبتمصرف
) و سطح T=21/1این متغیر برابر (براي Tشود. مقدار گرایی آنها نیز افزوده میمصرف
ي رگرسیونی در آخرین مرحله، متغیر اشتغال وارد معادله) است.=01/0sigداري (معنی

مندرج در جدول، بین این Bدرصد رسیده است. طبق ضریب 46شده و ضریب تعیین به 
گرایی دو متغیر ارتباط مثبت وجود دارد؛ بدین معنی که شاغل بودن زنان به میزان مصرف

) sig=001/0داري () و سطح معنیT=03/2براي این متغیر برابر (Tافزاید. مقدار زنان می
است.

مدل ساختاري رابطه بین متغیرهاي مستقل و متغیر وابسته

مدل تحلیل مسیر:2نمودار 

گراییمصرف

ايسواد رسانه

تحصیلات

اشتغال

سن

اجتماعیطبقه

وضعیت تأهل

32/0
64/0

20/0

35/031/0

41/0

32/0

42/0
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نها آTبراي رسم مدل مسیر از ضرایب بتاي متغیرهایی استفاده شده است که مقدار 
توان گفت که در میان متغیرهاي داري قرار دارد. با توجه به مدل مسیر میدر سطح معنی

اي به گرایی را متغیر سواد رسانهگنجانده شده در آن، بیشترین تأثیر مستقیم بر مصرف
ي بعد با اجتماعی در مرحلهيو طبقه64/0عنوان متغیر اصلی تحقیق با ضریب مسیر 

از طریق تأثیر بر متغیرهاي ـاند. تحصیلات بطور غیر مستقیماشتهد41/0ضریب مسیر 
بنابراین ؛ متغیر وابسته تأثیرگذار بوده استبر ـاجتماعیياي و طبقهسواد رسانه

ي متغیرهاي لی بیشترین تأثیر را از میان همهبطور ک106/0تحصیلات با وزن بتاي 
ات مستقیم، غیر مستقیم و کل هر یک از اثر6گرایی داشته است. جدول مستقل بر مصرف

يدهد. مقایسهصه طبق مدل تجربی تحقیق ارائه میمتغیرها بر متغیر وابسته را بطور خلا
دهد که بیشترین تأثیر مستقیم و غیر مستقیم مربوط به کدام یک از ضرایب نشان می

متغیرهاست.

بر متغیر وابستهاثرات مستقیم، غیر مستقیم و کل متغیرهاي مستقل:6جدول
اثر کلاثر غیر مستقیماثر مستقیمهامتغیر

64/0-64/0ايسواد رسانه
32/074/0106/0تحصیلات

20/0-20/0سن
35/0-35/0اشتغال

41/0-41/0اجتماعیيطبقه
41/0-31/0وضعیت تأهل

گیرينتیجه
و بدون آن فرهنگ هرگز بعنوان ي انسانی است بناي جامعهها، سنگارتباط انسان

يآید. از جانب دیگر گسترش ارتباطات الکترونیک، جامعهي انسانی پدید نمیخصیصه
جدید را چنان از جوامع پیشین متمایز ساخته است که برخی عصر نو را عصر ارتباطات 

ند. گذارارتباطی تأثیري شگرف بر جاي میيخوانند. وسایل ارتباطی، خود بر گردونهمی
آورند و بر هاي خنثی و کاتالیزور نیستند. خود نو پدید میاین وسایل برخلاف انتظار پدیده

تمامی ارکان جامعه مؤثرند. این وسایل در پیدایش عادات تازه، تکوین فرهنگی جهانی، 
زمین و همسایگی يها و بالاخره، کوچک شدن کرهتغییر در رفتار و خلق و خوي انسان

). امروز در دنیاي 123: 1387سهمی شگرف بر عهده دارند (ساروخانی، ملل دور دست،
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ناپذیر بدل اي به ضرورتی انکارها، ایمن شدن به مهارت سواد رسانهاشباع شده از رسانه
ها و تفکر انتقادي نسبت به ي معقول و منطقی با رسانهشده است. مهارت تنظیم یک رابطه

د. در شرایطی که فضاي پیرامون بشر را انواع اطلاعات پر شوآنچه که از سوي آنها ارائه می
مندي از درکی عمیق نسبت به محتواي کرده است، توانایی گزینش اطلاعات صحیح و بهره

یابد. ها اهمیتی وافر میپیام
اي هرو در پژوهش حاضر بر آن شدیم تا به بررسی چگونگی تأثیر سواد رساناز همین

ي بین متغیرهاي مذکور، از زاویهيازیم. جهت بررسی رابطهبر گرایش به مصرف بپرد
هاي کاشت حول تلویزیون متمرکز ي کاشت به موضوع پژوهش نگاه شد. اکثر تحلیلنظریه

است. به اعتقاد گربنر از نظر تماشاگران پرمصرف، تلویزیون سایر منابع اطلاعات، افکار و 
هاي کند. اثر این مواجه با پیامها را یک کاسه میآورد و آنها را به انحصار خود در میآگاهی

خواند. به عبارت دیگر، آموزش کند که گربنر آن را کاشت میمشابه، چیزي را تولید می
).151: 1388هاي رایج (عیوضی، هاي رایج و ارزشبینی رایج، نقشجهان

تفاده از نفري با اس410اي ها طراحی و نمونهبا توجه به چارچوب نظري، فرضیه
ها انتخاب شد. اي جهت آزمون فرضیهاي چند مرحلهفرمول کوکران و به روش خوشه

37کنندگان در این پژوهش دهد میانگین سن شرکتها نشان میبخش توصیفی یافته
درصد داراي تحصیلات 29درصد زنان داراي تحصیلات زیر دیپلم، 20سال بوده است. 

درصد داراي تحصیلات 14داراي تحصیلات کارشناسی و درصد 32دیپلم یا فوق دیپلم، 
درصد پاسخگویان 56همچنین در مورد وضعیت اشتغال،؛اندکارشناسی ارشد و بالاتر بوده

درصد از 62از لحاظ وضعیت تأهل،اند. علاوه بر ایندرصد شاغل بوده34غیر شاغل و 
درصد از پاسخگویان خود 7اند. درصد متأهل بوده33کنندگان در پژوهش مجرد وشرکت

اند. درصد پایینِ پایین دانسته11درصد پایین و 31درصد متوسط، 47ي بالا، را از طبقه
13اي دانسته و اطلاع از بحث سواد رسانهکنندگان خود را بیدرصد از شرکت85همچنین 

اند. درصد اظهار اطلاع از این موضوع کرده
دار بین تمام معنیيي وجود رابطهدهندهنشانهانتایج حاکی از آزمون فرضیه

متغیرهاي مستقل در نظر گرفته شده در تحقیق، با متغیر وابسته است. بدین ترتیب که 
) بین متغیر مستقلِ اصلی یعنی sig=00/0دار (ي معنیاول مبنی بر وجود رابطهيفرضیه

اي، از میزان سواد رسانهگرایی است. بدین معنی که با افزایشاي و مصرفسواد رسانه
دار معنیيدوم، وجود رابطهيشود. آزمون فرضیهگرایش زنان به مصرف کاسته می

)00/0=sigدهد. یعنی با بالا رفتن میزان ) بین تحصیلات و متغیر وابسته را نشان می
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سوم، حاکی از وجود يشود. فرضیهگرایی آنها کاسته میتحصیلات زنان، از میزان مصرف
ا افزایش گرایی زنان است. بدین معنی که ب) بین سن و مصرفsig=00/0دار (معنیيرابطه

شود. این نتیجه از پژوهش با نتایج پژوهش گرایی آنها کاسته میسن زنان، از میزان مصرف
يچهارم حاکی از وجود رابطهيفرضیههمسو بوده است.،)1390عبداللهی و مرادي (

گرایی است. بدین معنی که زنان شاغل، بین متغیر اشتغال و مصرف)-002/0sigدار (معنی
ي پنجم، بیانگر وجود یک رابطهيگرا هستند. فرضیهکمتر از زنان غیر شاغل مصرف

يگرایی است. هر چه افراد از طبقهاجتماعی و مصرفي) بین طبقهsig=002/0دار (معنی
شتري دارند. این نتیجه از پژوهش با نتیجه اجتماعی بالاتري باشند، به مصرف گرایش بی

ي دهندهآخر، نشانيو فرضیه؛همسو بوده است،)1390پژوهش عبداللهی و مرادي (
گرایی است. بدین معنی ) بین وضعیت تأهل و مصرفsig=01/0دار (ي معنیوجود رابطه

تحقیق حاضر که زنان مجرد بیشتر از زنان متأهل به مصرف گرایش دارند. بنابراین فرض
شود و نتایج بدست آمده گرایی تأیید میاي بر مصرفمبنی بر تأثیرگذاري سواد رسانه

گویاي پیوند بین سطح نظري پژوهش و سطح تجربی آن است.
اي، اولین تبیین دهد که سواد رسانههمچنین نتایج رگرسیون گام به گام نشان می

صد از تغییرات متغیر وابسته توسط این در35گرایی زنان است و ي میزان مصرفکننده
اي و گرایش به دهد که بین سواد رسانهنشان میBبینی می شود. ضریب متغیر پیش

اي زنان، از ی که با افزایش میزان سواد رسانهمنفی وجود دارد؛ بدین معنيمصرف رابطه
) و سطح T=65/3براي این متغیر برابر (Tشود. مقدار گرایی آنها کاسته میمصرف
ي اجتماعی دومین عامل وارد شده به معادلهيمتغیر طبقه) است.sig=00/0داري (معنی

دهد که نشان میBتغییرات متغیر وابسته است. ضریب يکنندهبینیرگرسیونی و پیش
يوجود دارد. یعنی با بالا رفتن طبقهگرایی ارتباط مثبتاجتماعی و مصرفيبین طبقه
براي این متغیر برابر Tشود. مقدار گرایی آنها نیز افزوده میزنان، به میزان مصرفاجتماعی 

)21/1=T01/0داري () و سطح معنی=sig.در آخرین مرحله، متغیر اشتغال وارد ) است
مندرج Bدرصد رسیده است. طبق ضریب 46ي رگرسیونی شده و ضریب تعیین به معادله

تباط مثبت وجود دارد؛ بدین معنی که شاغل بودن زنان به در جدول، بین این دو متغیر ار
) و سطح T=03/2براي این متغیر برابر (Tافزاید. مقدار گرایی زنان میمیزان مصرف

) است.sig=001/0داري (معنی
آنها در Tبراي رسم مدل مسیر از ضرایب بتاي متغیرهایی استفاده شدکه مقدار 

توان گفت که در میان متغیرهاي توجه به مدل مسیر میداري قرار دارد. باسطح معنی
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اي به گرایی را متغیر سواد رسانهگنجانده شده در آن، بیشترین تأثیر مستقیم بر مصرف
ي بعد با اجتماعی در مرحلهيو طبقه64/0عنوان متغیر اصلی تحقیق با ضریب مسیر 

از طریق تأثیر بر متغیرهاي ـاند. تحصیلات بطور غیر مستقیمداشته41/0ضریب مسیر 
بنابراین ؛بر متغیر وابسته تأثیرگذار بوده استـاجتماعیياي و طبقهسواد رسانه

ي متغیرهاي بطور کلی بیشترین تأثیر را از میان همه106/0تحصیلات با وزن بتاي 
ز اثرات مستقیم، غیر مستقیم و کل هر یک ا6گرایی داشته است. جدول مستقل بر مصرف

يدهد. مقایسهمتغیرها بر متغیر وابسته را بطور خلاصه طبق مدل تجربی تحقیق ارائه می
دهد که بیشترین تأثیر مستقیم و غیر مستقیم مربوط به کدام یک از ضرایب نشان می

متغیرهاست. 
ي توسعه هااي یکی از شاخصسواد رسانهتوان گفت با توجه به آنچه که آمد می

تواند منجر به افزایش کیفیت زندگی و ها میي رسانهعصر سلطهمحسوب شده و در 
اي، جا که در پژوهش حاضر، سواد رسانهثرتر کاربران از این ابزارها گردد. از آنؤمندي مبهره

رایی، وارد مدل گردید پیشنهاد گمصرفيکنندهترین، متغیر تببینبعنوان اولین و قوي
اي را در هاي تقویت سواد رسانهها و مکانیسمشیوهشود نهادهاي آموزشی فراگیر،می

ترتیب نسبت به دار و مجردها، به نین با نوجه به این که زنان خانههمچ؛اولویت قرار دهند
رسد تدوین اند به نظر میتري اخذ کردهگرایی بالامصرفيها، نمرههلأزنان شاغل و مت

تواند پیامدهاي مطلوبی در این دو قشر میايقاي سواد رسانههاي هدفمند جهت ارتبرنامه
دار و نقش اي بیشتر زنان خانهیت این امر با توجه به مصرف رسانهپی داشته باشد. اهم

از طرف دیگر به نظر 	شود.یپذیري فرزندان، دوچندان مها در فرایند جامعهي آنبرجسته
گذاري متمرکز آن در یاستهاي پرنفوذي از قبیل تلویزیون، با توجه به سرسد رسانهمی

هاي اي از فراغت تماشاگران، به بازنگري سیاستایران و پر کردن اوقات قابل ملاحظه
اي شهروندان، نیاز دارد.آموزشی خود در جهت تقویت سواد رسانه
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:منابعفهرست 
د هاي بازرگانی تلویزیونی با رویکرشناختی آگهیبررسی نشانه. )1387امینی، قاسم (

صدا و سیماي جمهوري اسلامی يکارشناسی ارشد، دانشکدهينامهپایانگرایی،مصرف
ایران. 

مهرداد میردامادي، تهران، يترجمهشناسی، متفکران بزرگ جامعه. )1390استونز، راب (
نشر مرکز، چاپ هفتم.

يده، پژوهشک"انسانیياي و گسترش توسعهسواد رسانه".)1387راد، بیتا (بابائی
.22تحقیقات استراتژیک، 

حسین سرفراز، تهران، انتشارات ياي، ترجمهآموزش رسانه. )1389باکینگهام، دیوید (
دانشگاه امام صادق، چاپ اول.

پیروز ایزدي، تهران، نشر ثالث، چاپ دوم.يي مصرفی، ترجمهجامعه. )1389بودریار، ژان (
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