
رسانه، جنسيت و مصرف ‎گرایی
مطالعه‎ي رابطه‎ي استفاده از رسانه‎هاي جمعي با تمايلات 

مصرف‎گرايانه‎ي دختران و پسران جوان در شهر شيراز

مجيد موحد1٭     محمد تقي عباسي شوازي2٭ ٭       ندا مرحمتي3٭ ٭ ٭

چكيده
و  جامعه‎شناسي  در  پژوهش  مهم  موضوعات  از  مصرف‎‎گرایی  امروزه 
مطالعات فرهنگي است و بررسي آن به عنوان يک مسئله‎ي علمي و در حال  
بررسي  به  مطالعه  اين  اساس  اين  بر  است.  اهميت  حائز  ايران  در  گسترش 
از  استفاده  با  و  پرداخته  ارتباط جمعي  رسانه‎هاي  با  مصرف‎‎گرایی  رابطه‎ي 
نظريه و مدل ارتباطي اقناع به مطالعه‎ي نقش کانال‎هاي ارتباطي و جنسيت 
مخاطبين پيام در مصرف‎‎گرایی پرداخته است. روش استفاده شده به صورت 
پيمايشي و جمع‎آوري اطلاعات با ابزار پرسشنامه و نمونه‎ي مورد مطالعه 400 
نفر از جوانان )29ـ 18( ساکن در شهر شيراز بوده كه با نمونه‎گيري خوشه‎اي 
چند مرحله‎اي انجام شده است. نتايج پژوهش نشان مي‎دهد بين ميزان استفاده 
از رسانه‎هاي جمعي و مصرف‎‎گرایی بر حسب جنسيت رابطه وجود دارد و 
در اين مـيان مـردان به دليل آنکه بيـشتر از رسانه‎هاي ارتباط جمعي استفاده 

مي‎کنند مصرف‎گراتر از زنان مي‎باشند.
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1( مقدمه س

يک��ي از خصيصه‎ه��اي بنيادي انس��ان نيازمند بودن و بر همين اس��اس 

مصرف‎کنن��ده بودن اس��ت. اين موجود براي تداوم ح��يات خويش نيازمند 

مصرف کالاها و خدماتي اس��ت ک��ه نيازهاي اوليه‌ي او را برآورده س��ازد. 

بنابراين نياز و مصرف همراهان هميش��گي انس��ان‎ها در طول تاريخ بش��ر 

بوده‎اند. اما امروزه مصرف و نياز از هم فاصله گرفته‎اند و ش��کافي بين آنها 

به‎وجود آمده است به نحوي که ديگر مصرف انساني مطابق با نيازهاي انساني 

نيس��ت، بلکه مصرف چيزي بيش از آن است، و آن شکاف را مصرف‎‎گرایی 

پر کرده است. مصرف در پايان قرن بيستم به واقعيتي چند بعدي تبديل شده 

ك��ه در كنار ابعاد و الزامات اقتصادي، معان��ي فرهنگي و الزامات اجتماعي 

بسي��ار با خود دارد (Bockoc 1993: 2). مصرف‎گرایی با نمادها و علائم خاص 

خود امروزه نمايانگر سبک زندگي، تمايلات، تفکرات و ايده‎آل‎ها و به مثابه 

بازنمايي ‎کننده‎ي هويت عاملان آن، کارکردهاي جديدي يافته است. در عصر 

حاضر انسان‎ها تمايل دارند که کيستي خود را با کالاها و خدماتي که مصرف 

می‎کنن��د يا گوناگوني و تنوع مصرف، به خصوص مصرف کالاها يا خدماتي 

که نام و مارك مشهور دارند معرفي کنند.

زماني مصرف‎گرایی پديده‎‎اي  مخصوص جوامع پيشرفته‎ي صنعتي و غرب 

بود، اما امروزه به مدد گس��ترش رسانه‎هاي ارتباط جمعي که در بيشتر جوامع 

در جهت منافع نظام س��رمايه‎داري فعاليت می‎کنن��د، اکنون پديده‎‎اي  جهاني 

گشته است. رسانه‎هاي ارتباط جمعي امروزه نقش بسيار مهمي در شکل دادن 
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س ب��ه ارزش‎ها و نگرش‎ها و تمايلات مردم در جامعه‎ي مـعاصر دارند. پيـام‎هاي 

رس��ـانه‎‎اي  می‎توانند ارزش‎هاي جـديدي را ايـجاد و تـبليغ کنند، کاربـردهاي 

آن را به نحـو اغـراق‎آمـيز نشـان دهند و محيطي فرهنگي را براي به‎کارگيري آن 

 .(Inglehart 1990; Pan & et al 1994) (Wei & Pan 1999)توس��ط افراد جامعه ايجاد کنند

به زعم بسي��اري نقش رسانه‎هاي ارتباطي در گسترش اين پديده‎ي اجتماعي ـ 

فرهنگي ـ اقتصادي بسي��ار زياد بوده و هس��ت به نحوي که می‎توان ايدئولوژي 

مرتبط با مصرف‎گرایی را امروزه در تبليغات و پيام‎هاي بازرگاني براي کالاهاي 

مصرفي مش��اهده کرد (Bockoc 1993: 3) ؛ ش��ايد بتوان گفت که نقش رس��انه‎هاي 

ارتباط جمعي در گس��ترش مصرف‎گرایی چيزي کمتر از نقش صنعتي شدن و 

توليد کالاهاي انبوه در جوامع نبوده، و توليد انبوه و رس��انه‎ها، دو بال گسترش 

مصرف‎گرایی به مثابه پديده‎‎اي  جهاني بوده‎اند. امروزه رسانه‎ها با پيام‎هاي اقناعي 

خود به يکي از ابزارهاي نظام اقتصادي سرمايه‎داري براي يافتن مشترياني پروپا 

قرص براي کالاها تبديل شده‎اند. تبليغات متعدد و متنوع که توسط متخصصان 

روان‎‎شناس و سازندگان تيزرهاي تبليغاتي براي داشتن حداکثر تأثير در مخاطب 

ساخته می‎شوند و در لابه‎لاي برنامه‎هاي تلويزيوني و راديويي و حتي رسانه‎هاي 

نوشتاري به خورد انسان‎ها داده می‎شوند به دنبال اقناع افراد براي خريد کالا يا 

خدمات خاص، تغير نگرش آنها، و انتخاب سبک زندگي خاص انسان‎هاست، 

کالاهايي که افراد نيازي واقعي به آن نداشته و صرفاً بر اساس ايجاد نياز کاذبي 

دس��ت به خريد آن می‎زنند که رس��انه‎ها باعث آن بوده‎اند، و اين همان تمايزي 

است که هربرت مارکوزه )1378( بين نيازهاي واقعي و کاذب انسان‎ها قائل شد 
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و نسبت به عاملان ايجاد اين نيازهاي کاذب که همان رسانه‎ها هستند، هشدار داد. س

مطابق با همين روند، جامعه‎ي ايران در س��اليان اخير همراه با گس��ترش 

ش��هر‎گرایی، رشد صنعت و توليد انبوه کالاها و به مدد رسانه‎هاي ارتباطي و 

موج تبليغات کالاها با پديده‎ي جديد مصرف‎گرایی به اشکال مختلف مواجه 

شده است. بر اين اساس، اين مقاله به بعد ذهني و فرهنگي مصرف که همان 

تما��يل و آرزوي سي��ري‎ناپذير افراد به مصرف کالاه��ا و خدمات خاص با 

نمادهاي و نش��انه‎هاي خاص است می‎پردازد و به نظر بسياري از محققان، 

بع��دي مهم‎تر از خود عمل مصرف اس��ت. مصرف‎گرایی به عنوان زمينه‎‎اي  

ذهني و فرهنگي که ش��رايط را براي مصرف بي‎رويه و جداي از نياز واقعي 

انس��ان‎ها فراهم می‎کند می‎توان��د در جوامعي که از رش��د اقتصادي لازم و 

خوبي برخوردار نيستند پيامدهاي اجتماعي و فرهنگي نامناسبي را به‎وجود 

آورد. علي‎رغم اينکه در آموزه‎هاي ديني و فرهنگي ايران اموري که مس��تلزم 

اسراف و تبذير هستند به شدت نهي شده و سبک زندگي ايده‎آل مطرح شده 

در فرهنگ س��نتي و ديني جامعه، زندگي‎اي بدون اس��راف است با اين حال 

مصرف‎‎گرایی در جامعه‎ي ايران رواج يافته و بسياري از جوانان آن را مبناي 

هويت و سبک زندگي خود قرار داده‎اند.

مطالع��ات متع��ددي ب��ر روي پد��يده‎ي مص��رف، مص��رف فرهنگي و 

مصرف‎‎گرایی انجام ش��ده، اما کمتر مطالعه‎‎اي  اس��ت ک��ه تمرکز خود را به 

س��نجش ميزان مصرف‎گرای��ی، با تأکيد بر جنسي��ت و از ديدگاهي ارتباطي 

قرار داده باش��د. در حالي که رس��انه‎ها به عنوان يکي از مهم‎ترين ابزارهاي 
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س رواج مصرف‎‎گرای��ی مطرح‎اند و اينکه زنان و مردان داراي چه س��طحي از 

مصرف‎‎گرای��ی هس��تند و چه مقدار تح��ت تأثير رس��انه‎هاي ارتباط جمعي 

مي‎باش��ند كمتر مورد توجه قرار گرفته اس��ت. بر همين اساس اين مطالعه با 

دو هدف اساسي زير به بررسي مصرف‎گرایی در شهر شيراز پرداخته است.

1ـ سنجش ميزان مصرف‎گرایی دختران و پسران جوان )29ـ 18 سال(. 

2ـ مطالعه‎ي رابطه‎ي ميزان استفاده از رسانه‎ها با ميزان مصرف‎گرایی دو جنس.

2( پيشينه

عليخواه )1386( در مطالعه‎‎اي  در باب »پيامدهاي سياسي مصرف‎‎گرایی« 

با هدف پيوند مطالعات سياسي و فرهنگي تلاش کرده است تا به پيامدهاي 

سياسي مصرف‎گرایی با تکيه بر مفهوم حمايت سياسي بپردازد. وي استدلال 

کرده که گسترش مصرف‎گرایی در جامعه‌ي ايران به رشد احساس محروميت 

نسبي منجر شده و منبع اين محروميت عملکرد نظام سياسي است. استدلال 

اصلي نهفته در اين مقاله آن اس��ت که هم‎اکنون در جامعه‎ي ايران فرهنگ يا 

مرام مصرف‎گرایی در حال گس��ترش است و رسانه‎هاي جمعي نيز هر روزه 

بر ش��دت آن می‎افزايند. شيوع چنين پديده‎هايي در آينده در کنار پيامدهاي 

اجتماعي، فرهنگي و اقتصادي  نتايج سياسي نگران کننده‎‎اي  به بار می‎آورد 

و فش��ارهايي را بر نظام سياس��ي وارد خواهد كرد، به ويژه کاهش حمايت 

سياسي از جمله پيامدهاي بارز رشد مصرف‎گرایی خواهد بود.

ميرزايي و اميني )1385( در پژوهش��ي با عنوان »تحليل محتواي پيام‎هاي 

بازرگان��ي تلويزيون��ي با تأکيد بر طبقه اجتماعي و س��بک زندگ��ي« به دنبال 
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پاسخ‎گويي به اين س��ؤال است که پيام‎هاي بازرگاني در ايران چه نوع الگو و س

سبك زندگي را تبليغ می‎كنند؟ آنها با بيان اينکه پيام‎هاي بازرگاني کارکردهاي 

چندگانه‎‎اي  ايفا می‎کنند؛ از يک سو به معرفي محصولات و کالاهاي مورد نياز 

پرداخته و از س��وي ديگر جنبه‎ي گس��ترش مصرف‎گرایی را با خود به همراه 

دارن��د، به تحليل آنها در يک مقطع زمان��ي پرداخته‎اند. نتايج اين پژوهش که 

با اس��تفاده از روش تحليل محتوا انجام ش��ده و جامعه‎ي آماري آن، پيام‎هاي 

بازرگاني پخش شده قبل و ميان پربيننده‎ترين برنامه‎ها و سريال‎هاي تلويزيوني 

در شش ماه اول 1384 بوده است، حاکي از آن است که پيام‎هاي بازرگاني در 

ايران به مثابه زبان، توليدکننده‎ي معاني مصرف است و نمايش‎دهنده‎ي سبک 

زندگي طبقه‎ي متوسط رو به بالاست. به طوري که اين تبليغات حاوي نمايش 

ورزش‎هاي متعلق به طبقه‎ی بالا، خيابان‌هاي شمال شهر، منازل ويلايي داراي 

حياط و استخر، و همچنين  نمايش برج‎هاي بلند و اتومبيل‎هاي بالاي پانزده 

ميليون تومان در آگهي‎هاي بازرگاني اس��ت. از سوي ديگر مقوله‎ي ديگري که 

نمايانگر ترويج مصرف‎گرایی به واسطه‎ي پيام‎هاي بازرگاني است اختصاص 

بيشترين درصد پيام‎ها به تبليغات مواد غذايي است.

فاضل��ي )1384( در مطالع��ه‎‎اي  تحت عنوان »جامعه‎شناس��ي مصرف 

موسيقي« در تهران، درصدد دستيابي به اين است که چه عواملي نوع و ميزان 

مص��رف فرهنگي م��ردم را تعيين می‎کنند، چرا که ام��روزه نقش مصرف در 

خلق هويت‎ها و همچنين اقتصاد فرهنگ بسي��ار مهم است. او براي بررسي 

اين مسئله از نظريه‎ي تحليل طبقاتي بورديو استفاده کرده و دو متغير کليدي 
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س طبقه‎ي اجتماعي و سرمايه‎ي فرهنگي را براي تبيين مصرف موسيقي در نظر 

گرفته اس��ت. نتايج تحليل نش��ان داده که علي‎رغم تأييد شدن تمايز طبقاتي 

در مصرف موسي��قي، تبيين‎کنندگي کم و همچنين ضرايب همبستگي اندک 

مش��اهده شده در اغلب آزمون‎ها، لزوم بازنگري در نظريه‎ي طبقاتي مصرف 

فرهنگي را خاطر‎نش��ان می‎س��ازد. او نتيجه می‎گيرد که براي بررسي مصرف 

موسي��قي علاوه بر اتکا به نظريه‎هاي طبقاتي بايد به ديگر متغيرها و شرايط 

خاص هر جامعه نيز توجه کرد.

ذکايي و ارانحي )1384( در مطالعه‎‎اي  ديگر تحت عنوان »خرده فرهنگ 

يا مصرف فرهنگي: پژوهش��ي در بين دختران دانش‎آموز شهر تهران« که بر 

روي نمونه‎‎اي  معرف از ‎دانش‎آموزان دختر دبيرس��تاني شهر تهران صورت 

گرفته، ميزان گرايش دختران نوج��وان به رفتارهاي خرده فرهنگي را در دو 

س��طح عيني و ذهني بررسي کرده‎اند. نتايج نشان می‎دهد كه درصد بالايي از 

پاسخ‎گويان از افراد بسي��ار موافق پوشيدن لباس‎ها و مدهاي جديد، داشتن 

حق انتخاب لباس و مد بوده‎اند. نگرش مثبت به داش��تن اندام‎هاي متناسب 

از جمله رفتارهاي خرده فرهنگي بوده است که در ميان پاسخ‎گويان بيشترين 

موافقت و کمترين مخالفت را داشته است. در بعد عملي نيز تعداد زيادي از 

دختران به ميزان بالايي از موسي��قي پاپ و جاز که اغلب از ماهواره پخش 

می‎شود استفاده می‎کرده، و به ميزان زيادي از مدهاي جديد لباس و کيف و 

کفش استفاده می‎کرده‎اند. همچنين يکي از مهم‌ترين متغيرهاي تبيين کننده‎ي 

اين خرده‎فرهنگ، مصرف رسانه‎‎اي  دختران دانش‎آموز بوده است. به‎طوري 



14

فصلنامه شورای فرهنگی اجتماعی زنان 

13
89

ر  
ها

  ب
/ 4

7 
ره

ما
ش

 / 
هم

زد
وا

 د
ال

که يک رابطه‎ي مثبت و متوس��ط بين ميزان اس��تفاده از رسانه‎هاي جمعي و س

خرده‎فرهنگ در دو سطح عيني و ذهني وجود داشته است.

لطيفي و غفاري )1378( در مقاله‎‎اي  با عنوان »بررس��ي تفاوت جنس��ي 

در انگيزه‎ه��اي خريد الکترونيکي« ب��ه مطالعه‎ي کيفي و کمي رابطه‎ي عامل 

جنسيت با انگيزه‎هاي فردي، جذابيت‎هاي ظاهري سايت و نوع کالا در ميان 

384 نفر از خريداران اينترنتي زن و مرد سايت‎هاي ايراني پرداخته‎اند. نتايج 

پژوهش نشان می‎دهد که تنها بين انگيزه‎هاي احساسي ـ اجتماعي و جنسيت 

رابطه‎ي معنادار وجود دارد و اين انگيزه‎ها براي زنان مهم‎تر از مردان است. 

بين جنسيت و انگيزه‎ي کاربردي و هويتي و نيز بين جنسيت و جذابيت‎هاي 

ظاهري سايت و نوع کالا رابطه‎ي معناداري ديده شد. 

کريوويلا و همکاران )2009( با طرح اين پرسش که آيا زنان و مردان واقعاً 

به‎طور متفاوت خريد می‎کنند به دنبال کش��ف عادت‎هاي خريد افراد در هند 

بوده  و تلاش مي‌کنند تا تفاوت‎هاي ممکن بين جنسيت را، از طريق برگزيدن 

2721 مصرف‎کننده‎ي مراکز خريد در هفت ش��هر هند، شناسايي کنند. يافته‎ها 

نش��ان می‎دهد تفاوت‎هاي معناداري در رفتار خريد وج��ود دارد که می‎تواند 

مرتبط با جنسيت باشد. در کل زنان نگرش‎هاي مثبت‎تري نسبت به مراکز خريد 

دارند و آنان محصولات به‎روز را بيشتر از مردان خريداري مي‎کنند. اما مردان 

بيشتر می‎نگرند و زمان و پول بيشتري براي آن خرج مي‌کنند. در حالي که زنان 

و مردان در حدود 4ـ2 س��اعت را در مراکز خريد می‎گذرانند،  مردان گزارش 

می‎دهند که زمان بيشتري را سپري می‎کنند و جاهاي متنوع‎تري را مي‌بينند. بر 
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س اساس نتايج اين پژوهش، يک تحليل ممکن اين است که مردان )پول ـ وقت( 

را براي تجارت صرف می‎کنند تا براي مد، ولي يک احتمال ديگر اين است که 

مردان بيشتر از زنان خرج و مصرف می‎کنند.

پيک و پ��ان )2004( در مطالع��ه‎‎اي  »با عنوان گس��ترش مصرف‎گرایی 

جهاني: تأثير رس��انه‎هاي جمعي و تبليغات بر ارزش‎هاي مصرف‎گرايانه در 

چ��ين« به دنبال نش��ان دادن اين مس��ئله بوده‎اند که چگون��ه تبليغات و نوع 

محتواي رس��انه‎ها و يا رس��انه‎هاي با منش��أ غربي نقشي مهم در شکل‎گيري 

جهت‎گيري‎هاي مصرف‎گرايانه در ميان س��اکنان شهري چين دارند. تجزيه و 

تحليل داده‎‎اي  برآمده از س��ه شهر از پيشرفته‎ترين شهرهاي چين، به لحاظ 

اقتصادي، نش��ان داد که قرار گرفتن در معرض محتواي رس��انه‎هاي غربي و 

همچنين رسانه‎هاي حاوي مطالب مصرف‎گرايانه موجب پذيرش دو ارزش 

مصرف‎گرايان��ه‌ي مصرف کيفيتي و مصرف نوآورانه1 و همچنين توس��عه‌ي 

نگرش‎هاي مثبت‎تر نسبت به تبليغات شده و منجر به مصرف بيشتر مي‎گردد. 

وي و پان )1999( مطالعه‎‎اي  با عنوان »رسانه‎هاي جمعي و ارزش‎هاي 

مصرف‎گرايان��ه در چين« انجام داده‎اند. روش به کار گرفته ش��ده پيمايش و 

نمونه‎ي احتمالي از دو ش��هر از بزرگ‎ترين ش��هرهاي چين بوده است. آنها 

در صدد پاس��خ‎گويي به اين س��ؤالات بوده‎اند که جهت‎گيري‎هاي ارزش��ي 

مصرف‎گرايان��ه که به فرد‎گرایی چيني متصل اس��ت کدام‎اند؟ و ديگر اينکه 

چگون��ه رس��انه‎هاي جمعي در ظه��ور چنين ارزش‎هايي مؤثرند؟ آنها س��ه 

quality consumption and  innovative consumption ـ 1
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جهت‎گيري ارزشي مصرف‎گرايانه‎ي ثابت را يافتند که عبارت‎اند از: مصرف س

تجملي1، اشتياق به خودشکوفايي2 و پرستش سبک زندگي غربي3. آنهايي که 

جوان‎تر، تحصيل کرده‎تر و ب��ه لحاظ مالي وضعيت بهتري دارند به احتمال 

ق��وي حامل اين ارزش‎ها هس��تند. همچنين آنها دريافتن��د که حامل چنين 

ارزش‎ها��يي بودن با ميزان خواندن مجال�ت مصرفي و در معرض تبليغات 

خارجي بودن مرتبط بوده است. 

بال روکيچ )1984( نش��ان داد که تلويزيون می‎تواند ابزاري مناسب براي 

اغ��واي اف��راد به پذيرش ارزش‎ه��اي جديد باش��د. او در مطالعه‎اش1997 

ش��واهدي را مبني بر پذيرش سريع ارزش‎هاي فردگرايانه توسط افرادي که 

در معرض فيلم‎ها و برنامه‎هاي تلوزيوني غربي قرار می‎گيرند، يافت.

مسچيس و مور )1982( در مطالعه‎‎اي  طولي از تأثيرات تبليغات تلويزيون 

بر ا��يالات متحده دريافتند که در معرض تبليغات ق��رار گرفتن، ارزش‎هاي 

مادي‎گرايان��ه4 را تش��ويق می‎کند. اين مطالعات مبتني ب��ر اين فرضيه‎اند که 

تبليغات عال�وه بر درياف��ت اطلاعاتي در باب محصولات و س��رويس‎ها، 

ارزش‎هاي مصرف‎گرايانه را نيز بيان و القا می‎دهد.

3( چارچوب نظري پژوهش

نظريات جامعه‎ش��ناختي و روان‎‎ش��ناختي گوناگون��ي در باب مصرف و 

مصرف‎گرایی طرح شده‎اند که به دنبال فهم و تبيين اين پديد هستند. برخي 

		conspicuous consumption ـ 1  	actualizationـaspiration for self ـ 2
	worshipping Western lifestyles ـ 3 materialistic values ـ 4
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س مصرف و مصرف‎گرایی را از دريچه‎ي تحليل طبقاتي می‎نگرند و برخي ديگر 

آن را نوعي هويت و بيان هويت در نظر گرفته‎اند. برخي نيز آن را در ارتباط 

با رسانه‎هاي ارتباطي و تبليغات رسانه‎‎اي  بررسي کرده‎اند.

در اين مقاله پديده‎ي مصرف‎گرایی از دريچه‎ي فرآيند اقناع در رسانه‎هاي 

جمعي و واکنش زنان و مردان به آن تحليل می‎ش��ود. چرا که حداکثر تلاش 

رس��انه‎هاي جمعي بر اقناع مخاطبين متمرکز است، حال اين اقناع می‎تواند 

اقناع سياس��ي، ديني و يا اقتصادي باش��د. از س��وي ديگر، حجم عظيمي از 

پيام‎هاي رس��انه‎‎اي  در زمان حاضر اقتصادي اس��ت، به‎طوري که تبليغات و 

پيام‎ه��اي بازرگاني در هر برنامه‎‎اي  وجود دارد و تلاش دارد که مخاطب را 

براي خريد يک کالا، ايجاد احس��اس نياز به آن، و برگزيدن س��بک زندگي 

خ��اص ترغيب و اقناع نمايد. ايج��اد نيازهاي جديد و کاذب به کالاها يکي 

از کارکردهاي رس��انه‎هاي جمعي است که باعث دامن زدن به مصرف‎گرایی 

در عصر حاضر شده است. بنابراين با وجود پيام‎هاي اقناعي مصرف‎گرايانه 

در رسانه‎هاي جمعي، افراد هرچه بيشتر در معرض اين رسانه‎ها قرار بگيرند 

احتمالًا بيش��تر چن��ين پيام‎هايي را می‎بينند و می‎ش��نوند در نتيجه تمايلات 

مصرف‎گرايان��ه‎ی آنها متأثر خواهد ش��د. بنابراين در ادامه به‎طور مختصر به 

فرآيند اقناع در رسانه‎هاي جمعي می‎پردازيم و سپس بر اساس مدل ارتباطي 

اقناع به بررس��ي نقش، نوع و ميزان اس��تفاده از رسانه‎هاي ارتباط جمعي بر 

ميزان تمايلات مصرف‌گرايانه‌ي افراد خواهيم پرداخت. ‍‍‍‍‍‍

اينکه چگونه رس��انه‎هاي جمعي در ارزش‎ها، نگرش‎ها و رفتارهاي مردم  
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تأثير مي‌گذارند موضوع پژ‍‍‍وهش‎هاي زيادي بوده است. يکي از شيوه‎هاي فهم س

اين پديده نگريس��تن به آن از دريچه‎ی اقناع رسانه‎‎اي  است. اعتقاد و عمل بر 

اساس قدرت اقناع در عرصه‎ي ارتباطات انساني چيز جديدي نيست. انسان‎ها 

هم��واره در طول تاريخ در ارتباطات روزمره‎ي خود كوشي��ده‎اند تا از حداكثر 

توانايي‎ها، فنون و تاكتيك‎هاي مختلف در جهت تغيير اذهان ديگران اس��تفاده 

كنند. به همين دليل برخي معتقدند تاريخ اقناع به قدمت تاريخ تكلم و ارتباط 

بشري است. اين تلاش‎هاي خودآگاه يا ناخودآگاه جزء بنيان ارتباطات انساني 

 .(Markova 2008: 5) بوده و هست، چرا كه غايت هر ارتباطي اقناع ديگران است

فريب، تغيير اذهان، تبليغات، تغيير نگرش و در نهايت اقناع ديگران همواره 

متكي بر ارتباط بوده است چرا كه بدون ارتباطات انساني، اقناعي نيز نخواهد 

ب��ود. از اين رو با تغيير در ش��كل، نحوه و ماه��يت ارتباطات، اقناع نيز تغيير 

و تحول يافته و ويژگي‌ه��اي جديدي به خود می‎گيرد. دگرگوني‎هاي اخير در 

س��اختارهاي ارتباطي، به اقناع نيز خصلت‎هاي نويي بخشي��ده است. امروزه 

رسانه‎هاي جمعي و تكنولوژي‎هاي ارتباطي، اقناع و پيام اقناعي را از انحصار 

زمان و مكان آزاد كرده و به آن خصلتي توده‎‎اي  بخشيده‎اند. از اين رو اقناع در 

دنياي معاصر از قدرتي باور نكردني برخوردار است كه اين مسئله در گستردگي 

استفاده از اين قدرت پنهاني در تبليغات تجاري و اقتصادي، سياسي، اقتصادي، 

ديني و علمي و آموزش��ي كاملًا مشهود اس��ت. حجم و گستردگي استفاده از 

اقناع و شيوه‎هاي آن در دنياي معاصر به حدي است كه بسياري دنياي جديد 

را دنياي اقناع ناميده‎اند و معتقدند امواج رس��انه‎اي حامل پيام‎هاي اقناعي به 
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س حدي است كه انسان‎ها را در تمامي زمان‎ها و مكان‎ها تحت سيطره‌ي خويش 

درآورده اس��ت. انسان معاصر با چالش��ي بزرگ به نام اقناع رسانه‎‎اي  مواجه 

اس��ت و اين خود س��بب گرديده تا مطالعات اقناعي و تأث��يرات آن در تغيير 

نگرش‎ها و سبک زندگي افراد در دنياي معاصر از اهميت فزاينده‎‎اي  برخوردار 

گردد. در روان‎‎شناسي اجتماعي مكاتب، رويكردها و مدل‎هاي نظري گوناگوني 

درباره‎ي اقناع طرح ش��ده اس��ت و اين موضوع با موضوعات اصلي ديگري 

چون فرآيندهاي تأثيرگذاري1 نگرش‎ها و تغيير نگرش‎ها، تطابق و عدم تطابق2 

ارتباطات و تبليغات، هم‎پوشي و پيوند دارد. به‎طور کلي روان‎‎شناسان اجتماعي 

در مطالعات اقناعي به دنبال جواب‎گويي به اين قبيل سؤالات بوده و هستند: 

ـ چه افرادي بيشتر از ديگران اقناع می‎شوند؟

 ـ چه پيام‎هايي به‎طور خاص اقناع کننده‎تر هستند؟

ـ پيام‎ها اگر از طريق کدام نوع رس��انه بيان ش��وند خصلت اقناع‎کنندگي 

 .(Lippa1994: 238)بيشتري  دارند؟

در اين ميان يکي از نظريات و مدل‎هاي اقناع که تأکيد زيادي بر رسانه‎هاي 

جمعي دارد نظريه‎ي ارتباطي اقناع است. در اين مدل محققان به دنبال تعيين 

نقش هر يک از متغيرها در فرآيند ارتباطات هس��تند. اينکه منبع پيام، کانال 

پ��يام، محتواي پيام و مخاطب پيام ه��ر کدام چه تأثيري می‎توانند در اقناع و 

تغيیر نگرش افراد در جهت اهداف پيام داشته باشند بررسي شده است. در 

ادامه به‎طور مختصر به بررسي هر کدام خواهيم پرداخت.

		Influence processes ـ1  Convergence and deviance ـ2
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مدل ارتباطي اقناعس

شايد مستقيم‎ترين رهيافت به اقناع ديدن آن به عنوان يک فرآيند ارتباطي 

باشد. اين رهيافتي بود که بعد از جنگ جهاني دوم توسط گروهي از محققان 

اتخاذ ش��د. اين مدل که برگرفته از نظريه‎ي لاسول از عناصر ارتباط است با 

تمرکز بر چهار عامل اساسي درگير در اقناع به بررسي فرآيند اقناع می‎پردازد. 

ا��ين چهار عنصر عبارت‎اند از: 1ـ ارتباط‎گر يا منبع پيام1 2ـ پيام2 3ـ کانال يا 

(Mayers 2002: 247 ; Lippa 1994: 238239ـ) ي پيام3 4ـ مخاطب4‎وسيله

منب��ع پيام يا ارتباط‎گر اولين عنصر در فرآيند اقناع محس��وب می‎ش��ود. 

مطالعات نش��ان می‎دهند که متغيره��اي منبع پيام )مث��ل، اعتبار5، تخصص 

درک ش��ده6؛ اطمين��ان درک ش��ده7، جذابيت8( و ويژگي‎ه��اي پيام‎دهنده بر 

دريافت‎کننده‎ي پيام، فارغ از محتواي پيام، مؤثر است. از جمله متغيرهايي که 

در مطالعات تجربي و تئوريك  مختلف همواره به آن اشاره شده، اعتبار منبع 

)ش��امل تخصص درک شده و اطمينان درک شده( و جذابيت  منبع می‎باشد. 

مثلًا پريستر و پتي در مطالعه‎‎اي  نشان داده‎اند افراد زماني که اعتماد به منبع 

در نزد آنها مشکوک است به نسبت زماني که منبع معتمد است پيام را با دقت 

و تفکر بيشتري مورد توجه قرار می‎دهند (Petty & Priester 1995). محتواي پيام 9، 

		Communicator, Source of  Message ـ 1  Message Content ـ2
			Channel of  Message ـ 3   	Audience ـ 4
			Credibility ـ 5   Perceived Expertise ـ 6                
		 ـ Perceived Trustworthiness ـ7  Attractiveness ـ 8
Message Content ـ 9
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س از جمله ديگر بخش‎هاي مهم در مبحث اقناع اس��ت كه علاوه بر متغيرهاي 

مرتب��ط با منبع پيام، همچون اعتبار، جذابيت و تخصص، برخي پيام‎ها فارغ 

از منبع آنها اقناع کننده‎تر از پيام‌هاي ديگر هستند، اينکه پيام‎ها برانگيزاننده‎ي 

احساس باشند يا عقل، حاوي ترس باشند يا آرامش بخش می‎توانند تأثيرات 

 . (Mayers 2002: 251) متفاوتي داشته باشند

امروزه در عصر ارتباطات که تکنولوژي‎هاي زيادي براي انتقال پيام موجود 

است، پيام‎هاي اقناع‎گر از طريق کانال‎هاي بسيار متعددي به سوي ما می‎آيند. 

روزنامه‎ها، مجلات، راديو، تلويزيون، ويدئو، سينماها، بيلبوردها، اينترنت و... 

. س��ؤالي که در اينجا مطرح می‎شود اين است فارغ از منبع پيام و محتواي آن 

ک��دام  کانال پيام و يا كانال ارتباطي اقناع کننده‎ترين اس��ت؟ نتايج تحقيقات 

حاکي است هيچ کانالي تنها بهترين کانال اقناع نيست، بلکه هر کدام با توجه 

به ويژگي‎هايشان مناس��ب اهداف متفاوتي هستند، و تبليغ‎کنندگان در جهات 

متعددي از آن اس��تفاده می‎کنند. رس��انه‎هاي ارتباط جمعي مزيت‌هاي زيادي 

دارن��د و در آن واحد می‎توانند تعداد عظيمي از افراد را تحت پوش��ش قرار 

دهند، رسانه‎هاي نوش��تاري مزيت ديگري دارند که بهتر فهميده می‎شوند، به 

خصوص زماني که پيام اقناعي پيچيده اس��ت. بنابراين علي‎رغم نفوذ بيش��تر 

ارتباطات چهره به چهره امروز اقناع از طريق رسانه‎هاي ارتباط جمعي نيز از 

. (Mayers 2002: 259261ـ ;  Lippa 1994: 243) اهميت خاصي برخوردار است

در مطالعه‎‎اي  که در س��ال 1983 به وسي��له‎ي چايکن وايگلي1 انجام شد، 

		Chaiken & Eeagly ـ 1
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دانشجويان روان‎‎شناسي دانش��گاه تورنتو  پيامي اقناعي را که توسط مديريت س

تهيه شده بود دريافت کردند، مضمون پيام، استدلال‎هايي مبني بر افزايش شهريه 

و کاهش کمک هزينه‎ي تحصيلي بود. اين پيام در سه نوع نوشتاري، صوتي، و 

صوتي ـ تصويري به سه گروه متفاوت ارائه شد. دانشجويان پس از دريافت پيام 

به بيان نظرات خود پرداختند. نتايج اين تحقيق حاکي از تعامل کانال ارتباطي و 

متغير دوست‎داشتني بودن1 ارتباط‎گر در اقناع افراد بود. محققان دريافتند، زماني 

که سخنران دوست‎داشتني بود، پيام او در کانال صوتي و صوتي ـ تصويري بيشتر 

اقناع کننده بود. اما زماني که او دوست‎داشتني نبود، پيام نوشتاري اقناع کننده‎تر 

بود. به علاوه دانش��جويان در رسانه‎هاي صوتي، و صوتي ـ تصويري بيشتر از 

نوش��تاري به سخنران فکر می‎کردند. زماني که س��خنران دوست‎داشتني نبود، 

نگرش‎ها تمايل بيشتري به منفي بودن داشتند تا زماني که سخنران دوست‌داشتني 

بود (Chaiken & Eeagly  1983  به نقل ازLippa 1994(.  اش��ارات عملي اين يافته اين 

اس��ت که سخنران دوست‎داشتني، کاريزما و جذاب اصولًا در پيام‎هاي صوتي 

و صوتي ـ  تصويري اقناع‎کننده‎تر است، در حالي که سخنران دوست نداشتني 

در پيام‎هاي نوش��تاري اقناع‎کننده اس��ت. مقايسه‎ي مطالعات متفاوت بر روي 

رسانه‎هاي جمعي نشان می‎دهد که هر چه رسانه‎ها زنده‎تر باشند، پيامشان اقناع 

کننده‎تر اس��ت. لازم به ذكر اس��ت كه هر چه بر پيچيدگي پيام افزوده ‎‎شود اگر 

نوشتاري باشد پيام بهتر درک و بازخواني می‎شود (Mayers  2002: 252). بنابراين 

مش��کل بودن پيام و دوست‎داشتني بودن ارتباط‎گر مي‌تواند متغير مداخله‎گر 

Likability ـ1
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س بين کانال پيام و ميزان اقناع کنندگي آن باشد بنابراين جهت دستيابي به اقناعي 

اساس��ي و تغيير نگرش عميق بايد به دنبال استدلال‎هاي قوي در رسانه‎هاي 

نوشتاري بود تا رسانه‎‎هاي تصويري.

آخر��ين عامل در م��دل ارتباط��ي اقناع مخاط��ب پيام اس��ت. تمامي 

م��وارد فوق‎الذكر بدون توجه به مخاطب پيام ناکارآمد اس��ت. زيرا افراد با 

خصيصه‎هاي متفاوت مانند سطوح تفکر، هوش و شرايط محيطي متفاوت 

نسبت به پيام‎هاي اقناعي مشابه واکنش‎هاي متفاوتي از خود بروز می‎دهند. 

بنابراين توجه به اين عامل ايجاب می‎کند که اگر بخواهيم پيام ما به خوبي 

گ��روه هدف را اقناع کند با��يد با درك ويژگي‎هاي خ��اص گروه مخاطب 

تنظيم ش��ود. چرا که تحقيقات حاکي از آن اس��ت که متغيرهاي مربوط به 

مخاطبان مانن��د انگيزه‎هاي افراد و توانايي‎هاي آنها تا تفاوت‎هايش��ان در 

شخصيت، س��ن، هوش، عزت نفس و جنسيت تأثيرات پايداري در ميزان 

 .(Brinol & Petty  2005; Petty & Brinol 2006; Mayers 2002; Lippas 1994)اقناع دارند

ش��ايان توجه اس��ت  که چنين متغيرهايي ممکن اس��ت تأثيرات متفاوت و 

متناقض��ي را در مراحل متفاوت اقن��اع از خود به جاي بگذارند. مثلًا ممکن 

است هوش درک و فهم افراد را از پيام اقناعي افزايش دهد، اما ميزاني را که 

اقناع صورت می‎گيرد کاهش می‎دهد. زيرا اين‎گونه فرض می‎شود که شخص 

باهوش می‎تواند اس��تدلال‎ها را بهتر درک کند، به همين سياق استدلال‎ها را 

نيز دقيق‎تر و انتقادي‎تر ارزيابي می‎کند. نتايج مطالعات نش��انگر آن است که 

هوش بالا اقناع را زماني افزايش می‎دهد که پيام پيچيده و معقول اس��ت اما 
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اقناع را زماني که پيام ساده و نوساني است کاهش می‎دهد (Lippa  1994: 245). س

آرونس��ون )1364( درباره‎ي نقش جنسي��ت معتقد است به نظر می‎رسد زنان 

آس��ان‎تر از مردان متقاعد مي‌ش��وند. چرا که زنان در جامعه‎پذيري تسليم‎تر از 

مردان تربيت می‎شوند و کمتر در مسائل شک و ترديد می‎کنند و براي تسليم و 

تمکين پاداش می‎گيرند نه براي اظهار وجود. آنچه مشخص است اينكه فرآيند 

اقناع فرآيندي چندگانه اس��ت، فهم تأثيرگذاري منبع، پيام، کانال و مخاطب و 

نقش‎هاي متعددي که هر کدام به خود می‎گيرند بسيار حائز اهميت است اما در 

اين مطالعه ما صرفاً به بررسي نقش کانال پيام )رسانه‎هاي جمعي( و مخاطب 

پيام )بر حسب جنسيت( در اقناع افراد به مصرف‎گرایی می‎پردازيم. 

4(روش پژوهش

در اين مطالعه براي رسي��دن به اهداف و پاسخ‎گويي به سؤالات تحقيق 

از روش پيمايش اس��تفاده شده است، جامعه‎ي آماري شامل تمامي جوانان 

بين 18 تا 29 س��اله‎ي ش��هر شي��راز بوده و تعداد نمونه نيز بر اساس جدول 

لين 383 نفر تعيين ش��ده اس��ت، در نهايت 400 پرسشنامه که از اين تعداد 

200 نفر پسر و 200 نفر دختر بوده‎اند تکميل و تجزيه و تحليل شده است. 

مشارکت‎کنندگان به شي��وه‎ي نمونه‎گيري خوشه‎‎اي  چند مرحله‎‎اي  متناسب 

و به طور تصادفي انتخاب ش��ده‎اند. بدين صورت که در ابتدا شهر شيراز به 

شش منطقه‎ي همگن تقسيم شده است )مقدس 1374: 47( اين مناطق به ترتيب 

از بالاترين تا پايين‎ترين منطقه‎ي اقتصادي ـ اجتماعي را شامل می‎گردد. در 

اين مناطق شش‎گانه، حوزه‎هايي بر اساس نمونه‎گيري تصادفي سيستماتيک 
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س انتخاب و سپس خانوار‎هايي به طور تصادفي انتخاب شده‎اند، آن‎گاه از يکي 

از افراد خانواده که در دامنه‌ي س��ني 18 تا 29 س��ال قرار داش��ت مصاحبه 

ش��د. در اين مطالعه سعي شده است تعداد پاس��خ‎گويان زن و مرد متناسب 

باش��د تا امکان مقايس��ه فراهم ش��ود. ابزار گردآوري داده‎ها در اين مطالعه 

پرسش��نامه بوده اس��ت. متغير ميزان مصرف‎‎گرایی به‎وسيله‎ي طيف ليکرت 

که مقياس��ي حاوي 27 گويه در ابعاد احساس��ي، ش��ناختي و تمايل به عمل 

مصرف‎‎گرایی بوده اس��ت س��نجيده شده اس��ت. چرا که فرض بر اين است 

اس��ت که نگرش‎ها و تمايلات شامل سه بعد يا عنصر شناختي، احساسي و 

عمل هستند )احمدي 1382: 71 و72 كريمي 1378: 263(. بر همين اساس در طراحي 

طيف سنجش مصرف‎گرایی سعي شده است تا سؤالات و گويه‎هايي طراحي 

ش��وند که مصرف‎گرایی را در سه سطح مورد نظر بسنجند تا طيف از روايي 

مناسب برخوردار باشد. براي حصول اطمينان از پايايي1 سؤالات پرسشنامه 

از آزمون آلفاي كرونباخ2 اس��تفاده شده که نتايج بيانگر مقدار ضريب 892/. 

يعني اعتبار و پايايي ابزار سنجش  بالا بوده است. 

5( فرضيات پژوهش

1ـ به نظر می‎رسد بين جنسي��ت و  ميزان مصرف‎گرایی رابطه‎ي معنادار 

وجود دارد.

		Reliability  ـ 1  Cronbach’s Coefficient Alpha ـ2
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2ـ به نظر می‎رس��د بين ديدن تبليغ��ات و ميزان مصرف‎گرایی در بين دو س

جنس رابطه‎ي معنادار وجود دارد.

3ـ به نظر می‎رسد بين اعتماد به تبليغات و ميزان مصرف‎گرایی در بين دو 

جنس رابطه‎ي معنادار وجود دارد.

4ـ به نظر می‎رسد بين ميزان استفاده از رسانه‎ها و ميزان مصرف‎گرایی در 

بين دو جنس رابطه‎ي معنادار وجود دارد.

6(يافته‎هاي پژوهش

در ابتدا به توصيف برخي از ويژگي‎هاي جمعيت‎‎ش��ناختي پاس��خ‎گويان 

می‎پردازيم. نتايج تحقيق حاکي اس��ت که ميانگين سني مشارکت‎کنندگان در 

اين مطالعه براي زنان 22/3 س��ال و براي مردان 22/07 س��ال بوده اس��ت. 

20/5 درصد زنان و 8/5 درصد مردان متأهل و مابقي مجرد بوده‎اند. اکثريت 

مشارکت‎کنندگان داراي تحصيلات بالاتر از ديپلم بوده‎اند و ميانگين سال‎هاي 

تحصيل براي زنان 13/7 و براي مردان 13/5 س��ال بوده اس��ت. همچنين از 

نظ��ر متغيرهاي اقتصادي، 29 درصد زنان خود را جزء طبقه‎ي بالاي اجتماع 

معرفي کرده‎اند 62/5 درصد آنان متوس��ط و 8/5 درصد پائين؛ در مقابل 32 

درصد مردان خود را جزء طبقه‎ی بالا، 60 درصد متوس��ط و 8 درصد پائين 

دانس��ته‎اند. از نظر اش��تغال تنها 17 درصد زنان شاغل بوده‎اند اين در حالي 

اس��ت که 32/5 درصد مردان خود را ش��اغل عنوان کرده‎اند. از نظر درآمد و 

هزينه نيز مردان در س��طحي بالاتر از زن��ان قرار دارند به طوري که ميانگين 

درآمد براي شاغلين زن 252 هزار تومان و براي مردان 275 هزار تومان بوده 
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س است. اين درآمد براي خانواده‎هاي آنها به ترتيب براي زنان و مردان 614 و 

869 هزار تومان بوده است. شاخص ديگري که بهتر از درآمد می‎تواند ميزان 

مصرف افراد را در عمل بس��نجد ميزان هزينه‎ي ماهيانه‎ي آنهاست، ميانگين 

هزينه‎ي ماهيانه براي زنان در حدود 127 هزار تومان و مردان در حدود 168 

هزار تومان بوده است. 

داده‎هاي جدول ش��ماره‎ي 1 در بخش مصرف‎گرایی حاکي از اين است که 

ميانگين مصرف‎گرایی براي مردان تقريباً 83  و براي زنان 77 می‎باشد. بر اين 

اس��اس مردان در اين مطالعه مصرف‎گراتر از زنان بوده‎اند. نتايج آزمون تفاوت 

ميانگين‎ها نش��ان می‎دهد که با توجه به مقدار T )3/301ـ( و س��طح معناداري 

)0/001( تف��اوت ميانگين مصرف‎گرایی بين دو جنس به لحاظ آماري معنادار 

مي‎باش��د. توزيع فراواني ميزان اس��تفاده از رس��انه‎ها برحسب جنسيت نشان 

مي‎دهد که 23% مردان و 13% زنان در حد زياد از رس��انه‎ها اس��تفاده می‎کنند و 

ميانگين استفاده در زنان 21/04 و در مردان 22/38 می‎باشد. نتايج آزمون تفاوت 

ميانگين‎ها ميزان استفاده از رسانه‎ها برحسب جنسيت نشان می‎دهد که با توجه 

به مقدار T که برابر با 2/120ـ می‎باش��د و سطح معناداري Sig =/035، تفاوت 

ميانگين استفاده از رسانه‎ها بين دو جنس به لحاظ آماري معنادار است.

يافته‎هاي جدول ش��ماره‎ی1، درباره‎ي ميزان تماشاي تبليغات برحسب 

جنسي��ت نش��ان می‎دهد که 59% از زنان در مقايس��ه با 57% مردان به ميزان 

کمي به تماش��اي تبليغات می‎پردازند و در مقابل10% از زنان در مقايس��ه با 

20% م��ردان به ميزان زيادي به تماش��اي تبليغ��ات مي‌پردازند. نتايج آزمون 
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تفاوت ميانگين ميزان تماشاي تبليغات برحسب جنسيت نمايانگر آن است س

ک��ه با توجه به نمره‎ي ميانگين تماش��اي تبليغات براي زن��ان 22% و مردان 

23% می‎ت��وان گفت تفاوت ميانگين‎ها بين دو جنس به لحاظ آماري معنادار 

نمي‎باش��د. نتايج آزمون تفاوت ميانگين ميزان اعتماد به تبليغات برحس��ب 

جنسيت نشان می‎دهد رابطه‎ي معناداري بين دو متغير فوق وجود ندارد. 

جدول 1: توزيع درصد و فراواني همراه با سطح معناداري متغيرهاي مطالعه بر حسب جنسيت 
ضريب Sigمقدار Tميانگينزيادمتوسطکمنام متغير 

آلفا

مصرف­
‎گرایی

14%زن
28

%69
138

%17
34

77/18

3/3010/0010/892ـ
7/5%مرد

15
5/ 58% ـ 

117
%34
68

82/37

رسانه‎ها

18%زن
36

 %69
138

%13
26

21/04

ـ2/1200/035ـ 12%مرد
24

%64
129

%23
47

22/38

تماشاي 
تبليغات

59%زن
119

%30
60

%10
21

2/28

ـ7700/442/ـ 57%مرد
114

%23
46

%20
40

2/36

اعتماد به 
تبليغات

13%زن
26

%64
128

%23
46

23/83

1/3090/1910/749 20%مرد
41

%58
117

%21
42

23/18

جدول ش��ماره‎ي 2 توزيع فراواني ميزان اس��تفاده از رس��انه‎ها بر حسب 

جنسيت )با تفکيک رسانه‎‎اي( نشان از تفاوت‎هاي زنان و مردان در استفاده از 

رسانه‎ها دارد. بر همين اساس زنان بيشترين ميزان استفاده از تلويزيون با %31 

و در مقابل 63% از آنان هيچ استفاده‎‎اي  از راديو خارجي نمي‌کنند. رسانه‎اي که 
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س مردان بيشترين استفاده را از آن دارند  فيلم با 35% بوده است در مقابل رسانه‎‎اي  

که کمترين استفاده را در ميان مردان داشته است راديو خارجي41% بوده است، 

و در ميان زنان به ترتيب فيلم، ماهواره، اينترنت، کتاب، روزنامه، راديو ايراني، 

راديو خارجي و مجلات داراي بيش��ترين ميزان استفاده‌ي رسانه‎‎اي  بودند و 

در ميان مردان به ترتيب بيش��ترين ميزان اس��تفاده‌ي رسانه‎‎اي  را پس از فيلم، 

ماه��واره، اينترنت، تلويزيون، کتاب، روزنامه، مجلات، راديو خارجي و راديو 

ايراني به خود اختصاص می‎دهد. همچنين نتايج آزمون تفاوت ميانگين ميزان 

اس��تفاده از راديو ايراني برحسب جنسيت نشان می‎دهد که با توجه به نمره‌ي 

ميانگين ميان دو جنس و مقدار بسي��ار کوچک T که برابر با 397% می‎باشد و 

سطح معناداري Sig=0/692، رابطه‎ي معناداري بين ميزان استفاده راديو ايراني 

و جنسي��ت وجود ندارد، در حالي که اين نتايج در رابطه با ميزان اس��تفاده از 

راديو خارجي و جنسيت، با توجه به نمره‎ي ميانگين 72% براي زنان در مقايسه 

ب��ا 12% براي مردان و آماره‎ه��اي Sig و T موجود در جدول به لحاظ آماري 

رابطه معناداري بين ميزان استفاده از رسانه‎هاي خارجي و جنسيت وجود دارد.

نتايج آزمون تفاوت ميانگين ميزان اس��تفاده‎ی از تلويزيون برحسب جنسيت 

نشان مي‌دهد با توجه به نمره‌ي ميانگين زنان برابر با 36% در مقايسه با مردان %32 

مقدار T = 3/77 و سطح معناداري Sig =/000، رابطه معناداري بين ميزان استفاده 

از تلويزيون و جنسي��ت وجود دارد به علاوه نتايج همين آزمون، تفاوت ميانگين 

در ارتباط با ميزان استفاده از اينترنت برحسب جنسيت، نشان می‎دهد که ميانگين 

استفاده از اينترنت در زنان 24% و در مردان برابر با 31% می‎باشد، و با توجه به مقدار 
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T که برابر با 4/706 ـ مي باش��د و سطح معناداري Sig =/000 رابطه‎ي معناداري س

از جهات آماري بين دو متغير فوق‎الذکر مش��اهده می‎شود. همچنين نتايج آزمون 

تفاوت ميانگين ميزان استفاده از ماهواره برحسب جنسيت نشان می‎دهد با توجه به 

نمره‎ي ميانگين زنان 21% در مقايسه با مردان 28% و مقدار T به دست آمده 3/88ـ  

و Sig =/000  در س��طح 5 درصد خطا، رابطه‎ي معناداري بين ميزان اس��تفاده از 

ماهواره و جنسيت وجود دارد و تفاوت ميانگين‎ها معنادار بوده و تصادفي نيست. 

از ديگ��ر يافته‎هاي جدول با توجه به نتا��يج آزمون تفاوت ميانگين ميزان 

اس��تفاده از کتاب بر حسب جنسيت است، که با توجه به نمره‎ي ميانگين زنان 

29% در مقايس��ه با 25%  مردان مقدار T که برابر با 2/66 می‎باش��د و س��طح 

معناداري Sig =/008، رابطه‎ي معناداري بين ميزان استفاده از کتاب و جنسيت 

وج��ود دارد. به علاوه نتايج همين آزم��ون در ارتباط با تفاوت ميانگين ميزان 

اس��تفاده از روزنامه برحسب جنسيت نيز نش��ان می‎دهد که با توجه به نمره‎ي 

ميانگين زنان برابر با 21% و مردان 22% و مقدار T به دست آمده برابر با 1/12 

و س��طح معناداري Sig =/263، رابطه معناداري بين ميزان استفاده از روزنامه 

برحسب جنسيت وجود ندارد. همچنين که با توجه به نمره‎ي ميانگين زنان برابر 

با 24% و مردان 21% در استفاده از مجلات و با توجه به مقدار  T= 2/06 و سطح 

معناداري Sig= 0/039، رابطه معناداري بين ميزان استفاده از مجلات و جنسيت 

وجود دارد و در نهايت آزمون تفاوت ميانگين ميزان اس��تفاده از فيلم برحسب 

جنسيت با توجه به مقدار Sig =/020 و مقدار T برابر با 2/33 از جهات آماري 

رابطه‎ي معناداري را بين ميزان استفاده از فيلم و جنسيت نشان مي دهد. 
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س جدول 2: توزيع درصد و فراواني همراه با سطح معناداري استفاده از انواع رسانه‎ها بر 

حسب جنسيت

ميزان استفاده
از رسانه‎ها

خيلي 
خيلي کممتوسطزيادزياد

ميانگيناصلاکم

آزمون تفاوت 
ميانگين‎ها

مقدار 
T

Sig

راديو 
ايراني

2/5%زن
5

%4/5
9

%16/5
33

%21
42

%23
46

%32/5
651/45

/3970/692
2/5%مرد

5
%5/5
11

%18/5
37

%15/5
31

%18/5
37

%39/5
791/40

راديو 
خارجي

1/5%زن
3

%2/5
5

%4
8

%12/5
25

%17
34

%62/5
125/72

4/1470/000ـ
4%مرد

8
%5/5
11

%10
20

%13/5
27

%26
52

%41
821/25

31%زنتلوزيون
62

%26/5
53

%28/5
57

%9
18

%3
6

%2
43/68

3/7760/000

16%مرد
32

%31
62

%26
52

%13/5
27

%11
22

%2/5
53/20

اينترنت
13%زن

26
%13/5

27
%26
52

%16
32

%10/5
21

%21
422/40

4/7060/000ـ
23%مرد

46
%26/5

53
%21
42

%9/5
19

%12/5
25

%7/5
153/16

ماهواره
18%زن

36
%15
30

%12
24

%7/5
15

%8/5
17

%39
782/10

3/8840/000ـ

28/5%مرد
57

%17/5
35

%15/5
31

%10/5
21

%5/5
11

%22/5
452/86

کتاب
12/5%زن

25
%22
44

%31/5
63

%17
34

%11/5
23

%5/5
112/90

2/6650/008
9%مرد

18
%16/5

33
%32/5

65
%16/5

33
%11
22

%14/5
292/52

مجلات
5%زن

10
%19
38

%26/5
53

%22
44

%17/5
35

%10
202/42

2/0670/039
4%مرد

8
%15
30

%23
46

%23/5
47

%17
34

%17/5
352/13

روزنامه
4/5%زن

9
%13/5

27
%23
46

%22
44

%12
42

%16
322/10

1/1220/263

5%مرد
10

%17/5
35

%22
44

%24
48

%17/5
35

%14
282/26

فيلم

21%زن
42

%27
54

%25
50

%15
30

%9/5
19

%2/5
53/28

2/3370/020ـ 35%مرد
70

%26/5
53

%17/5
35

%9/5
19

%7/5
15

%4
83/60
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در اين بخش با اس��تفاده از آزمون رگرسي��ون چند متغيره به روش اينتر س

(Enter) تمامي متغيرهاي رسانه‎‎اي  به طور هم‌زمان در ارتباط با مصرف‎گرایی 

قرار گرفته‎اند. نتايج اين آزمون در جدول ش��ماره‎ي 3 حاکي از اين اس��ت 

که بين اعتماد به تبليغات و تماش��اي تبليغات چه در زنان و چه در مردان و 

مصرف‎گرایی رابطه‎‎اي  وجود ندارد. به علاوه نتايج بررس��ي آزمون رابطه‎ي 

متغير مس��تقل راد��يو خارجي و ماهواره با م��يزان مصرف‎گرایی در ميان دو 

جنس نشان می‎دهد که اين رابطه تنها در ميان زنان معنادار می‎باشد. اين در 

حالي اس��ت که در مورد متغير مس��تقل فيلم و عکس اين مسئله وجود دارد 

يعني رابطه‎ي متغير مس��تقل فيلم و م��يزان مصرف‎گرایی تنها در ميان مردان 

معنادار گرديده اس��ت.   همچنين نتايج آزمون رگرسي��ون چند متغيره ميزان 

مصرف‎‎گرایی و ميزان اس��تفاده از تلويزيون و اينترنت، مجلات و روزنامه‎ها 

در م��يان دو جنس نش��ان می‎دهد که رابط��ه‎ي معناداري ب��ين اين متغيرها 

وجود ندارد. در مورد بررس��ي رابطه‎ي متغيرهاي مستقل استفاده از کتاب و 

راديوهاي داخلي در ميان دو جنس با مصرف‎گرایی يافته نش��ان مي‌دهد که 

رابطه‎ي معناداري بين اس��تفاده از کت��اب در ميان دو جنس و مصرف‎گرایی 

وجود دارد که البته اين رابطه يک رابطه‎ي منفي و معکوس است. 
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س جدول 3: نتايج آزمون رگرسيون چند متغييره براي مصرف‌‎گرایی بر حسب جنسيت 

Sig T B Beta ت
سي

جن

متغيرهاي مستقل

/968 /040 /009 /003 زن
اعتماد به تبليغات

/285 1/072 /215 /075 مرد

/537 /618 /651 /040 زن
ميزان تماشاي تبليغات

/107 1/619 1/375 /111 مرد

/024 2/276ـ 1/911ـ 159/ ـ زن
راديو ايراني

/035 2/128ـ 1/957ـ 186/ ـ مرد

/021 2/327 2/394 /163 زن
راديو خارجي

/390 /861 /695 /066 مرد

/656 446/ ـ 414/ ـ 030/ ـ زن
تلويزيون

/673 /423 /362 /031 مرد
/771 291/ـ 184/ ـ 019/ ـ زن

اينترنت
/062 1/874 1/351 /139 مرد
/000 3/666 2/058 /256 زن

ماهواره
/062 1/874 1/351 /139 مرد
/000 3/838ـ 3/184ـ 270/ ـ زن

كتاب
/023 2/289ـ 1/805ـ 178/ ـ مرد
/577 /558 /524 /044 زن

مجلات
/130 1/521 1/571 /148 مرد
/392 857/ ـ 757/ ـ 067/ ـ زن

روزنامه
/290 1/061ـ 1/084ـ 102/ ـ مرد
/067 1/840 1/508 /126 زن

فيلم
/016 2/422 1/903 /181 مرد

آماره‎ها  براي زنان

000/=Sig      020/7=F       254/=Adjusted R2     296/ =R2         544/ =R

آماره‎ها براي مردان
000/=Sig     970/4=F     184/=Adjusted R2     230/ =R2     480/=R
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نتا��يج کلي رگرسي��ون چند متغيره نش��ان می‎دهد به ط��ور کلي، تمامي س

متغيرهاي رس��انه‌اي ميزان متفاوت��ي از مصرف‎گرایی زنان و مردان را تبيين 

کرده‎اند، نتايج کلي اين آزمون که در زير جدول شماره‎ي 3 آمده است حاکي 

 R=/544 گرایی در زنان‎از آن است که ميزان همبستگي اين متغيرها با مصرف

و در مردان R=/480 می‎باشد، متغيرهاي رسانه‎‎اي  25/4 درصد از واريانس 

متغير وابسته را براي زنان و 18/4 درصد را براي مردان تبيين کرده‎اند. مقدار 

F براي زنان 7/020 و براي مردان 4/970 بوده و اين ميزان با توجه به سطح 

معناداري 0/000 براي هر دو جنس معنادار بوده است.

7( نتيجه‎گيري

در اين مقاله نويس��ندگان به دنبال مطالعه‌ي رابطه‌ي بين ميزان اس��تفاده از 

رس��انه‎ها و مصرف‎گرایی با در نظر گرفتن مسئله‌ي جنسيت بوده‎اند و اهداف 

اصلي که در اين تحقيق مدنظر بوده است عبارت اند از: آيا استفاده از رسانه‎ها 

در تمايلات مصرف‎گرايانه تأثير مي‌گذارند و ديگر اينکه اين مسئله چه ارتباطي 

با جنسيت دارد، آيا جنسيت با استفاده از رسانه‎ها رابطه‎‎اي  دارد يا خير. در اين 

پژوهش با استفاده از نظريه‌ي اقناع و مدل ارتباطي اقناع، پديده‎ي مصرف‎گرایی 

و واکنش زنان و مردان به آن تحليل شده است. در اين مدل محققان به دنبال 

تعيين نقش هر يک از متغيرهاي چهارگانه‎ي منبع پيام، کانال پيام، محتواي پيام 

و مخاطب پيام در فرآيند ارتباطات هستند، که در اين پژوهش صرفاً به بررسي 

نقش کانال پيام )رس��انه‎هاي جمعي( و مخاطبين پيام )برحسب جنسيت( در 

اقناع افراد به مصرف‎گرایی پرداخته شده است.
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س يافته‎هاي پژوهش، در ارتباط با متغيرهاي مطالعه شده در اين تحقيق برحسب 

جنسيت )مصرف‎گرایی، رسانه‎ها، تماشاي تبليغات، اعتماد به تبليغات( نشان 

مي‎دهد که ميانگين مصرف‎گرایی مردان بيش از مصرف‎گرایی زنان می‎باش��د 

و اين تفاوت ميانگين از لحاظ آماري معنادار اس��ت. از طرف ديگر بررس��ي 

رس��انه‎ها برحسب جنسيت نش��ان مي‌دهد که ميانگين استفاده از رسانه‎ها در 

زنان كمتر از مردان می‎باش��د و آماره‎ها حاکي از رابطه‎ي معنادار بين دو متغير 

جنسي��ت و رسانه‎ها می‎باشد. اين يافته تأييدکننده‎ي نظريه‎ي مورد استفاده در 

اين خصوص می‎باشد که افراد با خصيصه‎هاي مختلف و با ويژگي‎هاي مختلف 

نس��بت به پيام‎هاي اقناعي مشابه واکنش‎هاي متفاوتي از خود بروز می‎دهند و 

ميزان متفاوت اس��تفاده از رسانه‎ها در جذب و دريافت پيام‎هاي حاصل از آن 

تأثير داشته است و نهايتاً ما شاهد درجات متفاوتي از مصرف‎گرایی به عنوان 

يکي از پيام‎ها و ارزش‎هاي مطرح ش��ده از طريق رسانه‎ها می‎باشيم. بنابراين 

ميزان قرار گرفتن در معرض اين ارزش‎ها و نمادها می‎تواند به نحو بيش��تري 

اين نشانه‎هاي پنهان و نمادها را در افراد دروني سازد و تمايل آنها را نسبت به 

آن ارزش‎ها و نمادها بيشتر نمايد به همين دليل کساني که بيشتر در معرض اين 

پيام‎ها قرار گيرند تمايل بيشتري براي جذب آنها دارند. از طرف ديگر يافته‎ها 

حاکي از عدم ارتباط بين جنسي��ت و متغيرهاي تماشاي تبليغات و اعتماد به 

تبليغات می‎باشد و فرضيه‎هاي مطرح ‎‎شده در اين باب تأييد نمي‎‎شود. 

رس��انه‎هاي جمعي به عنوان کانال‎هاي پيام از جمله عناصر نظريه‎ي مورد 

استفاده مي‌باشند. امروزه در عصر ارتباطات که وسايل و تکنولوژي‎هاي ارتباطي 

متنوعي براي انتقال پيام وجود دارد، پيام‎هاي اقناع‎گر از طريق کانال‎هاي بسيار 
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متعددي به سوي افراد می‎آيند. به همين دليل اکثر وسايل ارتباط جمعي مورد س

بررسي در اين تحقيق رابطه‎ی معناداري را با جنسيت نشان داده‌اند و تأثيرات 

خود را در افراد مختلف نشان می‎دهند و علي‎رغم يافته‎هاي البوت آرونسون 

)1264( درباره‎ي نقش جنسيت، که به دليل جامعه‌پذيري جنسيتي که بر روي 

زنان و مردان صورت می‎گيرد، زنان تس��ليم‎تر از مردان تربيت می‎شوند که در 

مسائل کمتر شک و ترديد کنند، ما شاهد تسليم بيشتر مردان در برابر پيام‎هاي 

صادر ش��ده از رسانه‎ها می‎باشيم که اين مسئله خود ناشي از استفاده‎ي بيشتر 

مردان از رسانه‎هاي جمعي است.

رس��انه‎هاي جمع��ي به عنوان يکي از ابزارهاي بسي��ار مه��م براي انتقال 

ارزش‎ه��ا، نمادها و پيام‎ها به کار برده می‎ش��وند و در بسي��اري از موارد اين 

رسانه‎ها، در خدمت گروه خاصي عمل می‎کنند و ارزش‎هاي مخصوصی را در 

ميان مردم اشاعه می‎دهند، که از آن جمله می‎توان به ارزش مصرف‎گرایی براي 

دنياي سرمايه‎داري اشاره کرد به همين دليل بيشتر اين رسانه‎ها در اين جهت 

حرکت می‎کنند و س��عي در اقناع بيش��تر مخاطبين خود دارند و در آن واحد 

مي‎توانند تعداد عظيمي از افراد تحت پوشش قرار دهند. نتايج آزمون رگرسيون 

چند متغيره براي مصرف‎گرایی بر حس��ب جنسيت نشان داد که راديو ايراني 

رابطه‎ي معناداري با جنسي��ت و مصرف‎گرایی دارد و همچنين يافته‎ها نش��ان 

دهنده‌ي رابطه‎ي معنادار بين ميزان استفاده از کتاب و مصرف‎‎گرایی برحسب 

جنسيت می‎باشد، که اين يافته‎ها، با توجه به مقدار منفي بتا براي زنان و مردان، 

نظريات وارد ش��ده در اين زمينه را تأييد می‎کند. چرا که مطابق نظريات گفته 

شده رسانه‎هاي نوشتاري اين امکان را به خواننده می‎دهد که پيام را چندين بار 
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س بخواند و به فهم بهتري دست پيدا کند، اين پيام‌ها احتمال تفکر بيشتر را ترغيب 

می‎کنن��د افراد که با اين پيام‎ه��ا مواجه‎اند کمتر تحت تأثير متغيرهاي ارتباطي 

ظاهري و کم مايه‎‎اي  مثل جذابيت، دوست‎داشتني بودن و معتبر بودن که فرد را 

به مسير حاشيه‎‎اي  می‎برد قرار می‎گيرند. بنابراين هر چه ميزان مطالعه‎ي کتاب 

در افراد بالا باشد، اين مسئله باعث افزايش آگاهي افراد گشته، به راحتي تحت 

تأثير ارزش‎هاي ظاهري القا شده قرار نمي‎گيرند و بنابراين ميزان مصرف‎گرایی 

در آنان کاهش می‎يابد. 

از ديگر نتايج مهم اين پژوهش ارتباط معنادار بين ميزان استفاده‎ي مردان از 

فيلم و ميزان استفاده‎ي زنان از ماهواره با مصرف‎گرایی می‎باشد. ماهواره و فيلم 

هر دو از رسانه‎هاي صوتي و تصويري می‎باشند که قدرت اقناع بالايي دارند 

و با ميزان مصرف‌‎گرایی افراد رابطه‌ي بسيار زيادي را می‎توانند برقرار کنند در 

حالي که جنبه‎ي انتخابي بودن فيلم بيش��تر است، ماهواره از آنجا که رسانه‎‎اي  

فراملي اس��ت و سياست‎هاي آن در اختيار کشورهاي پيشرفته‎ي سرمايه‎داري 

می‎باشد بيشتر می‎تواند افراد را در معرض پيام‎ها و ارزش‎هاي مصرف‎گرايانه 

قرار دهد. بنابراين به طور کلي از نتايج حاصله می‎توان اين طور برداشت نمود 

که بين ميزان استفاده از رسانه‎هاي جمعي و مصرف‎گرایی بر حسب جنسيت 

رابط��ه وجود دارد و در اين ميان مردان به دليل آنکه بيش��تر از اين رس��انه‎ها 

استفاده می‎کنند مصرف گراتر از زنان می‎باشند. 

ب��ا توجه به نتايج و ديدگاه‎هاي تئور��يک در اين زمينه می‎توان عنوان کرد 

که هرچه مخاطبان پيام نس��بت به شيوه‎هاي اقناع در رسانه‎ها آگاه باشند و به 

تماال�يت آنها و تکنيک‎هاي آنها براي ايجاد نيازه��اي کاذب پي ببرند ديگر 
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اقناع آنها به راحتي امکان‎پذير نيست. مخاطبيني که به پيام‎هاي اقناعي با تفکر س

و عميق برخورد می‎کنند نس��بت به پيام‌هاي سطحي و ساده که به دنبال اقناع 

آنان می‎باش��ند آسيب‎پذيري کمتري دارند. بنابراين می‎توان پيشنهاد داد گرچه 

نمي‎توان رسانه‎ها را براي عدم پخش پيام‎هاي مصرف‌گرايانه قانع و يا محدود 

کرد، اما می‎توان با آگاه‎سازي مخاطبين و آموزش آنها از آسيب‌پذيري آنها در 

اين زمينه کاست. به نحوي که هم نسبت به نيازهاي واقعي و کاذب آگاهي پيدا 

کنند و هم در مقابل تبليغات مقاومت بيشتري داشته باشند.
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