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  چکیده
رند و از این هاي متعددي را در حیات اجتماعی به عهده داهاي جمعی در دنیاي کنونی نقشرسانه

هاي مختلف مردمی با تنوعات از سوي دیگر گروه. گذارندرو تأثیرات گوناگونی را نیز بر مخاطبان خود می
در تحقیق حاضر محقق . دهنداي خود نشان میفرهنگی و اجتماعی، الگوهاي متفاوتی در مصرف رسانه

، الگوي مصرف 91-90تحصیلی  ي زنان شاغل تهرانی در سال با استفاده از روش پیمایش در جامعه
. دهدجمعیت تحت نمونه را در ارتباط با سه متغیر سن، تحصیلات و پایگاه اجتماعی مورد مطالعه قرار می

ي معنادار ندارد ولی با دو  اي این جمعیت با سن مخاطبان رابطهبر اساس این مطالعه میزان مصرف رسانه
  .ي معنادار دارد متغیر سطح تحصیلات و پایگاه اجتماعی رابطه

 
  .اي ، زنانعوامل جمعیت شناختی، مصرف رسانه :واژگان کلیدي
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  مقدمه
که ...)  اینترنت و ،رادیو، مطبوعات، تلویزیون(ارتباطی  ي هبه هر وسیل ؛در تعریفی فراگیر

ناپذیر ها در دوران کنونی بخشی جداییرسانه. شودورد رسانه گفته میآاطلاعاتی را براي عموم فراهم می
خود و دیگر  ي هها و هنجارهاي جامعمردم بخش عظیمی از فرهنگ، ارزش و ستااز زندگی مردم شده

 ي هکه به عصر اطلاعات و جامع ،دوران معاصر بدان اندازه که در. کنندها دریافت میجوامع را از رسانه
شود مین طریق انجام میه ها ازپذیري نسلجامعه اطلاعاتی و ارتباطی معروف است، بخش عظیمی از

 ي هها با فراهم کردن محتوا و افزایش قدرت شناخت مخاطب درباررسانه. )1381تانکارد،  سورین و(
ها، نشریات ادواري، روزنامه. شخصی فرد هستند اثرگذاري مستقیم دارند ي همسائلی که خارج از تجرب

الکترونیکی و دیجیتالی هر روزه مورد  ،ايمجلات و به ویژه تلویزیون و اشکال ارتباطی نوین ماهواره
محتواهاي اجتماعی، سیاسی، اقتصادي،  و گیرند میهاي مختلف اجتماعی قرار مصرف وسیع گروه
دهند و به درستی نمی توان انکار ثیر قرار میأرا تحت ت نگرش و عقاید مخاطبان نهاآآموزشی و سرگرمی 

و ) 88: 1377گیدنز،) (هابه ویژه هنجارها و ارزش(و محتوا با انتقال اطلاعات  هاي جمعیکرد که رسانه
اي جدي هاي فرهنگی در تفسیر اطلاعات توسط افراد جامعه مداخلههاي تجربه و نگرشایجاد چارچوب

و یا نسبت به آن واکنش  کنند میهایی را که افراد زندگی اجتماعی را تفسیر این وسایل شیوه .می کنند
مک کوایل ( ریزي می کنندما از زندگی اجتماعی، قالب ي همک نظم دادن به تجرببا ک ،نشان می دهند

،1380 :497(.  
منفعل کالاهاي  ي هاز سوي دیگر نویسندگان بسیاري معتقدند که مخاطبان نیز مصرف کنند

طب در ارتباط با مخا فرهنگی بسیاري –عوامل اجتماعی  اساساً تجربیات و بلکه ذائقه، اند فرهنگی نبوده
اي فرایندها و مخاطبان رسانه به عبارت دیگر در میان محصولات،. ندااي دخیلدر تولید و مصرف رسانه

 ,Hallشودممکن می دیگر عنصر یک در تعامل با دو هر ي ههاي اتصالی وجود دارد که مطالعحلقه
1973 cite from Hatchby 2006: 7)(. بیل درك، توان گفت سلسله عواملی از قاز این رو می

-اي در مصرف رسانه داشته و اثر معنایی رسانه را معنادار میتمایل و علایق مخاطب نقش تعیین کننده
هاي اجتماعی مختلف و جلب هایی مختص گروهها مجبورند با تولید برنامهدر همین راستا رسانه. کند

هاي توان گفت موضع گروهاز این رو می. مخاطبان خود را گسترش دهند ي هآنها دامن توجه و نظر
مختلف به رسانه وابسته به عوامل خاص اجتماعی، فرهنگی، جمعیت شناختی و شرایط زندگی مخاطبان 

  .)همان مک کوایل،(آنها است  ي هو در نتیجه تمایل و ذائق
 اند،هاي ارتباطی نوینی که زمان و مکان را در نوردیدهایجاد و گسترش پلاز چشم اندازي دیگر، 

هاي نوین به هاي وسیعی از عناصر جوامع غربی که به نوعی صادر کننده فناوريبخش اند تا شده سبب
بدیهی است . اي به دیگر کشورها صادر شونداز طریق تولیدات رسانه شوند،دیگر کشورها محسوب می

اي یدات رسانهتول ي هیکی از پیامدهاي این فرایند،  انتقال و تزریق فرهنگ کشورهایی است که در زمین
هاي داراي توان بیشتري هستند به کشورهاي در حال توسعه و جهان سومی که اغلب پذیراي تکنولوژي

  .اندنوین
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این عناصر یعنی رسانه و مخاطب و همچنین فرایند انتقال پیام در ابعاد  ثیرات متقابلأت از یک سو
مصرف  ي هاز سوي دیگر گسترش فزایند و ماعی، اقتصادي و سیاسی جوامعتگوناگون حیات فرهنگی، اج

ریزان در بسیاري از جوامع را به خود ولان و برنامهؤگران، مسهاي اخیر توجه پژوهشاي در سالرسانه
هاي مختلف فراگرد ارتباط ل مختلف وارد  بحث و بررسی جنبهیمشغول و دانشمندان  بسیاري را به دلا

سهم عمده اي از مطالعات این حوزه موضوعاتی از قبیل . جمعی و توابع مثبت و منفی آن کرده است
بخشی از این اهمیت به . دهداي تشکیل میمصرف رسانه ثر برؤثیرات، میزان، نوع و یا عوامل مأت

-چه بیشتر مخاطبان است در حالی که دسته هر نفوذ و جلب نظر اي وهاي رسانهمنافع دستگاه ي هواسط
ها ثار نامطلوب رسانهآ ي ههایی بوده است که همواره به واسطنگرانی از از این تحقیقات منبعث اي دیگر

که در اثر  هاتفاوتی و پرخاشگريآثار زیان باري از قبیل خشونت، بی. شته استبر مخاطبان وجود دا
هاي فرهنگی و یا   استحاله و) Windahl et al,1992( ها در مخاطبان ایجاد شده مصرف رسانه

ا محوریت اي را ب، ادبیات گستردهآیدوجود میه ها  بتر در جوامع و تمدنسطوح کلینگرشی که در 
جانبه و  که تنوع، کاربردهاي چند به ویژه آن. نتایج آن ایجاد کرده است و ثیراتأارزیابی اهمیت رسانه، ت

هاي جدید فراتر لجوامع به ویژه در میان نس را درآن ، گستره و عمق نفوذ هاهاي روز افزون رسانهجاذبه
با توجه به نقش مهمی که . دیگري همچون خانواده و مدرسه کرده است ي هپذیر کنندنهادهاي جامعه از

میان جوانان و  ها و رفتارهاي اجتماعی به ویژه درهاي جمعی در افکار عمومی و جهت دهی نگرشرسانه
اضر با محور قرار دادن میزان مصرف پژوهش ح هاي فرهنگی این جامعه دارند،زنان به عنوان سرمایه

برخی از عوامل جمعیت شناختی از قبیل  ي هزنان، تلاش دارد تا رابط ي هاي در میان بخشی از جامعرسانه
بدیهی است . میزان تحصیلات، سن، و پایگاه اجتماعی را بر میزان مصرف رسانه مورد سنجش قرار دهد

 نظام همچنین سهم مهم آنها در استحکام و صیانت از و ندهآی نسل پرورش در زنان تربیتی نقش به توجه
  .کنداهمیت این قبیل مطالعات را دو چندان می، اعتقادات کشور و باورها

  
  متغیرهاو تعریف مفاهیم 

  رسانه
اطلاعات  ات وثیرأوسیله یا کانالی است که از طریق آن، ترسانه  از دیدگاه دیوید باکینگهام 

اي از جهان را برایمان هاي گزینش شدهاند، آنها روایتها واسطهرسانه. دشول مییا حم یابد می انتقال
  ). Bakingham, 1993: 29( طور مستقیم به ایشان متصل کننده کنند، بجاي آن که ما را بفراهم می

 ايمصرف رسانه
، رادیو، هاي جمعی مانند تلویزیونکه فرد یا گروه، به مدتی خاص، در معرض رسانه را وضعیتی

مندي خود استفاده هگیرد و از آنها حسب نیازمندي و علاقماهواره، اینترنت، نشریات و مجلات قرار می
  (Tafawa et al. 2012) . گوییماي میمصرف رسانه ،کندمی
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  1اقتصادي  –پایگاه اجتماعی 
-رود اما جامعهمی ن و مقام یا شهرت و اعتبار به کارأدر زبان روزمره مردم این مفهوم به معنی ش

 .)147:  1385عضدانلو، (برند شناسان این مفهوم را به معنی موقعیت افراد در ساختار اجتماعی به کار می
از موقعیت و پایگاه بالاتري  هاي زندگی استفاده کنندها و فرصتاز بخت یک جامعه بتوانند هرچه افراد

اقتصادي، علاوه بر پدید آوردن طبقات مختلف  -هاي اجتماعیبرخوردار خواهند شد، بنابراین تفاوت
جامعه از تعدادي سلسله مراتب  هر. نمایانددرجامعه، ایجاد یک نوع سلسله مراتب اجتماعی نیز می

سلسله  کسانی که در. هاي خاصی استعمودي ساخته شده است که مبناي هریک از آنها مبتنی بر ارزش
نیروي بیشتر و قدرت بیشتر از کسانی هستند  لت اجتماعی بیشتر،داراي منز بالاي این مراتب قرار دارند

  .)548: 1379محسنی، ( که پایین این سلسله مراتب قرار دارند
  

  پیشینه تحقیق
پژوهشی تحت  .در خصوص ابعاد گوناگون رسانه و مصرف آن تحقیقات بسیاري انجام شده است

به نقل از روشندل اربطانی و  2004(براون توسط میلوارد » ايدر باب مصرف رسانه همطالع«عنوان 
تخصیص زمان شهروندان اروپایی در  ي هانجام گرفته است که هدف آن ارزیابی نحو )1390همکاران، 

سوئد و نروژ  نسبت به مصرف  ،لمان، اسپانیا،  ایتالیا، بلژیک، هلند، دانماركآکشورهاي بریتانیا، فرانسه، 
هاي این مطالعه نشان داده یافته. ، روزنامه، مجله و اینترنت بوده استچون تلویزیون، رادیو یهایرسانه

هاي مختلف و میزان مصرف آنها در کشورهاي مختلف اروپایی تفاوت قابل است که ضریب نفوذ رسانه
اي نشان داد که تلویزیون با مصرف همچنین این پژوهش درخصوص نوع مصرف رسانه. توجهی دارد

که از تمام اوقاتی که  طوريه شود بترین رسانه شناخته میهفته به عنوان پرمصرفمیانگین پنج روز در 
درصد بالاترین سهم را نصیب خود کرده، پس از  33کنند تلویزیون با ها میاروپائیان صرف انواع رسانه

ز به در رده هاي سوم و چهارم و پنجم نی. دوم را از آن خود ساخته است ي هدرصد رتب 30آن رادیو با 
  .انددرصد جاي گرفته 8درصد و مجلات با  11درصد، روزنامه ها با  20ترتیب اینترنت با 

پیوند » هاي جرگلاناي تلویزیونی ترکمنمصرف رسانه« همچنین در پژوهشی تحت عنوان
و با روش کیفی  1384این پژوهش که در سال . اي مورد بررسی قرار گرفتجهانی شدن و مصرف رسانه

ذیرفت به دنبال پاسخ به این پرسش است که تحت شرایط جهانی شدن و استحاله در یک پ انجام
هاي تلویزیونی چگونه اي و محتواي برنامههاي قومیتی در مقابل محصولات رسانهبزرگتر، گروه ي هدهکد

 ي هدین و طبق ،اي را فارغ از عوامل مختلفی چون جنسکنند؟ این پژوهش که مصرف رسانهعمل می
بازتعریف هویت  گرایی وجتماعی و بر اساس قومیت مورد مطالعه قرار داده است نشان داد که جهانیا

به عبارت دیگر بر این اساس . اي مورد مطالعه قرار دادمفهوم مصرف رسانه ي هقومی را باید در سای

                                                
١Socioeconomic Status 
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گیري است ال شکلویژه تلویزیون در حه ها  بها تحت تأثیر مصرف رسانهترکمن ي هگرایانذهنیت جهان
  .)1384نی، راکریمی طرا(

اي جوانان اي بر میزان مصرف رسانههمسالان مدرسهتأثیر اسکاردیبول و همکارانش به تحلیل 
هاي تلویزیونی، طور مشخص روي زمانی که صرف تماشاي برنامهه در کاتالونیاي اسپانیا پرداخته و ب

نتایج تحقیق آنها نشان داده که . اندکید و تمرکز داشتهأت شود،ها و گشت و گذار اینترنتی میانجام بازي
به نقل از دکاندار و (  ها داردداري بر استفاده از اینترنت و انجام بازيثیر معنیأمصرف همالان، ت

  ).1391همکاران، 
. هاي مختلف یکسان نیستملی نشان داد که میزان گرایش مردم به رسانه یگودرزي در تحقیق

در این تحقیق میزان مصرف رسانه را با توجه به متغیرهاي سن و جنسیت  و سطح  وي همچنین
اي مردانه و مرتبط با سنین بازنشستگی بر این اساس رادیو بیشتر رسانه. صیلات مورد مطالعه قرار دادحت

  .)17-15:  1384گودرزي، . (و با افراد تحصیلات پایین است
سط صدا و سیماي جمهوري اسلامی ایران با عنوان نیز طرح تحقیقی تو 85همچنین در سال 

انجام گرفت  و نشان داد که در خصوص  میزان گرایش   "ها نظرات مردم تهران و الگوي مصرف رسانه"
هاي تلویزیون، رادیو و در جایگاه سوم روزنامه هاي مختلف به ترتیب به رسانهو مصرف مردم به رسانه

ها، کمتر از آن سال به بالا که نسبت به سایر گروه 50جز گروه سنی ه بدر مورد تلویزیون، . دارند قرار
: 1385کریمی، (کنند  به یک اندازه از تلویزیون استفاده می هاي سنی تقریباًاند، سایر گروه استفاده کرده

1(.  
  

  مبانی نظري
فرهنگی و  –عی در رویکرد مطالعات فرهنگی به کاربرد رسانه به مثابه بازتابی از یک زمینه اجتما

هاي بر این اساس پیام. شودکید میأحصولات فرهنگی تمیند معنی آفرینی براي تجربیات و نیز بر فرا
یا رمزگشایی  ههاي مختلف اجتماعی و فرهنگی به طرق متفاوت بازخواندتوانند توسط گروهارتباطی می

  .دشون
-ف فراگرد ارتباط جمعی پرداختههاي مختلل مختلف به  بحث و بررسی جنبهیدانشمندان به دلا

در این تحول سه . مفهوم سازي از تأثیرات رسانه تا حد زیادي تغییر کرده است ها،در طول سال. اند 
شد ارتباط جمعی داراي آغازین، تصور می ي هدر مرحل. شده است کم وبیش مجزا شناسایی ي همرحل

رات عمیق و اساسی ارتباط جمعی اصطلاحاتی مانند ثیأچنانچه براي بیان ت. تأثیرات بسیار نیرومندي است
-اساس این نظریه می بر. کار برده شده ب 2گلوله جادویی ي هیا  نظری  1سوزن تزریق ي هنظری ي همرحل

                                                
١-The hypodermic needle Theory 
٢-The magic bullet theory  
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که مورد نظر  را توان پیام را به نحوي تجویز کرد که بتواند در قلب و ذهن افراد نفوذ کند و آن رفتاري
  .)55: 1385؛ دادگران، 6-195 :1385حسنی،  ( آورد در مخاطبان به وجود ،است

مرحله بعد زمانی رسید که محققان در باب این تأثیرات به تردید افتادند و شواهدي براي تأیید 
مطرح  1نظریه تأثیرات محدود ،ثیرات به عوامل متعددأاز این رو با محدود کردن این ت .آنها پیدا نکردند

 ها، مؤلف یکی از پرنفوذترین بررسی2کلاپر .مرحله را نام گذاري کننداین  ي هگردید تا جریان عمد
دوم  ي هتفکر مرحل) به نقل از روشندل اربطانی و همکاران ، همان 1960( اثرات ارتباط جمعی  ي هدربار

ارتباط جمعی معمولاً علت ضروري و کافی تأثیر بر مخاطب نیست، بلکه  را با این عبارت خلاصه کرد که
اي که کلاپر به آنها اشاره این عوامل واسطه. کنداز مجموعه عوامل میانجی عمل می وان بخشیبه عن

کند شامل فرایندهاي انتخابی از جمله، قدرت انتخابی ادراك متوسط مخاطب، انتخاب مخاطب براي می
اي گروهی نگهداري، فرایندهاي گروهی، هنجاره ،این که خود در معرض یک رسانه قرار بگیرد و انتخاب

همچنین براساس تحقیقات بلومر و مک کوایل، متغیرهاي اجتماعی و فرهنگی  ).قبلی(و رهبري افکار
در . کنندها و رفتارهاي تحت بررسی بازي مینقش اساسی در شکل دادن به عقاید و نظریات، نگرش

  .)قبلی( گذارنداثر میالعمل مخاطبان نسبت به آنها ها و عکسعین حال بر نوع انتخاب، توجه به رسانه
استفاده گسترده از . جمعی پرقدرت بوده است هايسوم شاهد بازگشت به مفهوم رسانه ي همرحل

قوي  باعث شد که اعتقاد به تأثیرات 1960و  1950جدید در سال هاي  ي هتلویزیون به عنوان یک رسان
را به صدا درآورد » هامند رسانهقدرت ي هبازگشت به نظری«نخستین کسی که زنگ . دوباره پدیدار شود 

هاي چپ تجدید حیات اندیشه. سوم را بازي کرد ي هیجاد مرحلبودکه نقش اساسی در ا» نئومن–نوئل «
هاي همگانی ثیر نبود، زیرا چپ جدید رسانهأسوم بی ت ۀدر پیشرفت جنبش مرحل 1960جدید نیز از سال 

-داري و حفظ منافع آن در نظر مینظام سرمایه را مهم ترین ابزار قدرت براي مشروعیت بخشیدن به
 ).قبلی(گرفت 

ثیرات ارتباط جمعی مورد توجه بوده است عامل زمان است که در أیکی از عواملی که در بررسی ت
تواند به هر یک از بدیهی است، زمانی که هر فرد می. اي بایستی بدان توجه داشتبحث از اثرات رسانه

 از فراّر بودن محتواهاي)  به نقل از  همان1989(والدال . محدود است دهد،هاي جمعی اختصاص رسانه
سازد که وي خاطرنشان می. دهداحتمال تحصیل اثرات را کاهش می گوید، عاملی کهارتباطی سخن می

اطلاعات قدیمی به طور مستمر با اطلاعات جدید . شودتزریق می به جریان محتوا اطلاعات جدید پیوسته
در  .شودمی بدل نامربوط و کهنه اطلاعاتی به مدت کوتاه در جدید اطلاعات این خود و شودیدنبال م

کاشت یکی از نظریات مطرح است که  ي هاند، نظریها پرداختهمیان نظریاتی که به آثار درازمدت رسانه
با  1969سال  در ارتباطات دانشگاه پنسیلوانیا ي هگران مدرستعداد دیگري از پژوهش و توسط جورج گربنر

سورین و (هاي تلویزیون تولد یافت هاي فرهنگی و تحلیل محتواي برنامههدف تحقیق درباره شاخص
                                                
١-limited effects theory 
٢-JosephKlapper 
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ماهیت و کیفیت  ي هعقاید بینندگان دربار ال این بود که آیا تلویزیون برؤآن زمان س در .)1381تانکارد، 
ها در سطح شناختی بوده و بال کشف اثر رسانهگذارد و این تأثیر چگونه است؟ این نظریه به دندنیا اثر می

تواند به باورها و ها، تا چه حد میاست که قرار گرفتن در معرض رسانه ال اساسی آن این موضوعؤس
 کاشت یا اشاعه براي ارائه الگویی از تحلیل، تبیین ي هواقعیت خارجی، شکل دهد؟ نظری تلقی عموم از

هایی باشد، که اساساً در سطح برداشت اجتماعی، عمل مدت رسانه لندتأثیر ب ي هشده است؛ تا نشان دهند
. ها اشاره داردزیاد از رسانه ي هاین نظریه به پیامدهاي ساده و فراگیر استفاد .)1384گونتر،(کنند می

 کوچک، تدریجی و مستقیم اما افزاینده و مهم بر ،نظریه تلویزیون تأثیر طولانی مدت مطابق این
بندي می دو گروه طبقه درکاشت، بینندگان تلویزیون  ي همطابق نظری. گذاردد به جاي میمخاطبان خو

مدت  این نظریه معتقد است که تلویزیون در بلند. بینندگان پرمصرف و بینندگان کم مصرف : شوند
ی شود و به آنها نگرش تلویزیونمصرف خود می ارزشی بینندگان پر بینی و نظامموجب تأثیر در جهان

در واقع نظریه گرنبر با تفاوت قائل شدن بین مخاطب عادي و . بخشدمی واحد در مورد واقعیات
از  گربنر عقیده دارد که پیام تلویزیون .کندزیاد تلویزیون بر مخاطب پرمصرف را اثبات می پرمصرف، تأثیر

عنوان دیدگاه مورد  ایتاً بهاش، نهاساسی از واقعیات فاصله دارد؛ اما به جهت تکرار دائمی ي هچندین جنب
نهایتاً به قبول دیدگاه تلویزیون،  تواندشود و تماس ممتد با جهان تلویزیون، میوفاق جامعه، پذیرفته می

 .)1380مک کوایل، (جهان واقعی منجر شود  ي هدربار کندکه همواره واقعیت را به درستی منعکس نمی
ظریه را مورد تجدید نظر قرار داده و عناصري را پل هیرش در واکنش به انتقادات گربنر این ن

در این نظریه رخ داد، وي دو  در تجدید نظري که توسط گرنبر). 1381سورین و تانکارد، (بدان افزود 
ها در نظر گرفته با این مفاهیم این واقعیت. را به این نظریه افزود» متداول سازي«و » تشدید« مفهوم

 تشدید. هاي اجتماعی مختلف داردمتفاوتی براي گروه شود که تماشاي بیش از حد تلویزیون نتایجمی
-ها میها در گروهتماشاي بیش از حد تلویزیون، منجر به تشدید تقارن دیدگاه دهد کههنگامی روي می

با  .وددهد که اثر کاشت در گروه خاصی از جمعیت بیشتر شهنگامی روي میمتداول سازي  شود و
 ي ههم کاشت، دیگر مدعی اثر همسان و سراسري تلویزیون بر ي هافزودن این دو مفهوم، نظری

دیگر در تعامل قرار  تماشاگران پرمصرف نیست؛ بلکه ادعاي نظریه این است که، تلویزیون با متغیرهاي
شته و بر بعضی دیگر فرعی اثر قوي گذا اي که تماشاي تلویزیون بر بعضی از گروه هايگیرد؛ به شیوهمی

اساس این تجدیدنظر، صرف پرمصرف بودن مخاطب، موجب تأثیر فراوان  بر. تأثیري نخواهد داشت
باورهاي او نخواهد شد؛ بلکه متغیرهاي محیطی نیز در این اثرگذاري نقش  تلویزیون بر مخاطب و تغییر

ها ایدئولوژي هاي عمومی،ري از ارزشدایبه زعم گربنر و همکاران وي، تلویزیون منبع معن .کنندایفا می
 . (Gerbner et al, 1994: 31)و هنجارهاي اجتماعی است
دیگري بنام  ۀنظری  ايمصرف رسانه بر ثیرگذارأهاي محیطی و دیگر عوامل تدر خصوص تفاوت

ري در این تئو. )1384مهدي زاده، (دهند تئوري دریافت وجود دارد که آن را به استوارت هال نسبت می
در تحلیل این دریافت ادعا بر این است  .موضوع مورد توجه چند معنایی بودن متون و تعدد تفاسیر است

پس مصرف کننده  .شودآن حاصل می) یا بینندگان و شنوندگان(متن و خوانندگان  که معنا از مذاکره بین
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هاي فرهنگی، اس تفاوتاس اي را برهاي رسانههایش وارد جهان متن شده وپیامبا معرفت و پیشینه
 چنان)  2000فریزبی ،  (کند اش درك کرده و آن را تفسیر و رمزگشایی میاجتماعی و جمعیت شناختی

هاي گروه ها همسان با مردان نیست و به همین ترتیب افراد متعلق بهزنان از رسانه ي هاستفاد ي هکه نحو
اي تفریحی از اي مشخص یا برنامهص رسانهها ممکن است به محتواي خانژادي، قومی و دیگر گروه

: 1380فردرو، . ( موضعی انتقادي نگاه کنند که با موضع اشخاص متعلق به فرهنگ مسلط متفاوت است
مک . خاص اجتماعی و فرهنگی و شرایط زندگی افراد است و این امر وابسته به عوامل )284

جمله نظریه پردازانی هستند که معتقدند طیف  نیز از) 2003(و ویلیامز ) 2005( گرابل ،)1380(کوایل
 یتحصیلی، سن و حت سنت، تجارب شغلی و اجتماعی و فرهنگی مانند تاریخ، وسیعی از عوامل فردي،

ثر کردن نوع زندگی فردي أاین عوامل با مت. اي دخالت دارندهاي رسانهقومیت در فهم و رمزگشایی پیام
  .کنندي دیگر و از گروهی به گروه دیگر متفاوت میاغلب تجربه زندگی را از فردي به فرد

  
  هاي پژوهشپرسش

  اي زنان شاغل شهر تهران به چقدر است؟میزان مصرف رسانه .1
معناداري وجود  ي هاي آنها رابطآیا بین سن زنان و میزان مصرف رسانه .2

 دارد؟
 ي هاي آنها رابطآیا بین میزان تحصیلات زنان و میزان مصرف رسانه .3

 ي وجود دارد؟معنادار
اي آنها اجتماعی زنان و میزان مصرف رسانه -آیا بین پایگاه اقتصادي  .4

 معناداري وجود دارد؟ ي هرابط
  

  الگوي نظري تحقیق
  
  
  
  
  
  
  
  

میزان 
مصرف 

  ايرسانه

  سن

پایگاه اقتصادي 
 اجتماعی

 تحصیلات سطح  شغلی درآمد
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  قروش تحقی
متغیرهاي آن با  ي هاي زنان شهر تهران و رابطبررسی میزان مصرف رسانه هدف تحقیق حاضر
واحد تحلیل این پژوهش . استکه به روش پیمایشی انجام گرفته  یلات بودهپایگاه اجتماعی، سن و تحص

نفر  بوده  646.605زنان شاغل شهر تهران با حجم  ي هآماري آن کلی ي هجامع و) زنان شهر تهران(افراد 
ها بر مبناي داده. نفر را به دست داده است 389اي معادل که با استفاده از فرمول کوکران حجم نمونه

محقق ساخته و به صورت حضوري توسط پرسشگران  ي هغیرهاي تحقیق با استفاده از پرسشناممت
در دو سطح توصیفی و تحلیل دو متغیره   spssسپس با کمک نرم افزارو مجرب، جمع آوري گردیده 

در تحلیل دو متغیره از آزمون ضریب همبستگی گاما به دلیل  .مورد تجزیه و تحلیل قرار گرفته است
  .استفاده شده است هایبی بودن سطح سنجش متغیرترت

و صاحب نظران  تادانپرسشنامه جهت کسب اعتبار صوري به اس ي هدر این تحقیق پس از تهی
آزمون پایایی براي (استفاده از آزمون آلفاي کرونباخ  مراجعه و نظرات آنان در پرسشنامه اعمال شده و با

پرسشنامه  40ها بعد از تکمیل مبستگی و پایداري درونی دادهبراي تعیین ه) متغیرهاي با گویه ترتیبی
همچنین  .است 75/0اي میزان مصرف رسانه آزمون آلفاي کرونباخ مربوط به متغیر. است  انجام گردیده

استفاده ) 1379رجب زاده،  (بندي منزلتی مشاغل در شهر تهران جدول طبقه از بندي مشاغلبراي طبقه
  .شده است
  

  ي توصیفیهایافته
تا  31درصد بین  6/47سال  30درصد زیر  8/28 نفر پاسخگو در مورد متغیر سن، 389از تعداد 

د یا بیشترین فراوانی مربوط به قابل ذکر است م. سال سن دارند 40درصد هم بالاي  6/23سال و  40
  .سال است 35 سالگی بوده و میانگین سنی این جمعیت تقریباً 30سن 

درصد از پاسخگویان داراي مدرك 5/38درصد زیر دیپلم،  5/8 سطح تحصیلات، نظر همچنین از
درصد هم داراي مدرك بالاي  7/4 درصد داراي مدرك لیسانس و 8/25درصد فوق دیپلم،  5/22، دیپلم

در سه سطح پایین، متوسط  جهت طبقه بندي سطح تحصیلات لول ذیدبر این اساس ج. لیسانس هستند
  .دست آمده ب و بالا
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 میزان تحصیلات افراد: 1جدول شماره 

 
فراوا

 نی
در

 صد
درصد 

 خالص

 182 پایین
46.

8 
47.0 

 87 متوسط
22.

4 
22.5 

 118 بالا
30.

3 
30.5 

 387 جمع
99.

5 
100 

   0.5 2 بی پاسخ
  100 389 جمع

  
درصد در سطح بالا  6/25درصد متوسط و  47، درصد جمعیت نمونه پایین 4/27 سطح شغلی

هزار تومان،  600هزار تا  300درصد درآمدي بین  9/40نیز  زنان تحت نمونه میزان درآمدر از نظ. است
  .هزار تومان دارند 600درصد هم درآمد بالاي  4/25هزار تومان و  300شان کمتر از درصد  حقوق 7/33

اجتماعی یعنی سطح  –در خصوص سه شاخص پایگاه اقتصادي  هاي این مطالعهبر اساس یافته
تحت مطالعه مطابق  ي نمونه اجتماعی –سطح پایگاه اقتصادي یلات، میزان درآمد و سطح شغلی، تحص

درصد در حد پایگاه  34درصد متوسط و  5/44 درصد پایین، 5/21: با جدول ذیل چنین به دست آمد
 .اجتماعی بالا قرار دارند–اقتصادي 
  

  
  
  
  

 اجتماعی افراد -پایگاه اقتصادي  :2جدول شماره

 
وافرا

 نی
در

 صد
درصد 

 خالص

 82 پایین
21.

1 
21.5 

 170 متوسط
43.

7 
44.5 
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 130  بالا
33.

4 
34.0 

 382 جمع
98.

2 
100 

  1.8 7 بی پاسخ
  100 389 جمع

 
 8/26ساعت،  3تا  1درصد  51، اصلاً ي هدرصد گزین 6/4در خصوص میزان مصرف تلویزیون نیز 

 .ت را انتخاب کردندساع 5در صد گزینه بیش از  5/17و  5تا  3درصد 
میزان مصرف ماهواره در جمعیت تحت نمونه بر اساس داده هاي این پیمایش نیز بدین قرار 

ساعت  5تا  3درصد  8/25ساعت،  3تا  1درصد  3/61 .اصلاً را انتخاب کردند ي هدرصد گزین 6/2 :است
  .ساعت را انتخاب کردند 5بیش از  ي هدرصد نیز گزین 3/10و 

تا  1درصد  43. اصلاً را انتخاب کردند ي هدرصد گزین 7/6ن مصرف اینترنت نیز در خصوص میزا
  .ساعت را انتخاب کردند 5بیش از  ي هدرصد نیز گزین 1/19ساعت و   5تا  3درصد  2/31ساعت،  3

درصد  6/3ها در جمعیت تحت مطالعه نیز نشریات و روزنامه "در خصوص میزان استفاده از 
درصد نیز  5/15ساعت و  5تا  3درصد  5/24ساعت،  3تا  1درصد  4/56. نتخاب کردنداصلاً را ا ي هگزین
  .ساعت را انتخاب کردند 5بیش از  ي هگزین

 1/41. اصلاً را انتخاب کردند ي هدرصد گزین 5/38ها سایر رسانه "در رابطه با میزان استفاده از 
ساعت را انتخاب  5بیش از  ي هگزین درصد نیز 4/4ساعت و  5تا  3درصد  16ساعت،  3تا  1درصد 
  .کردند

توان در خصوص میزان مصرف مطابق با جدول ذیل می ،حاضر ي ههاي مطالعبر اساس یافته
درصد  5/18درصد متوسط و 9/49درصد به میزان پایین،  6/31 :اي زنان شاغل تهران چنین گفترسانه

  .اي قرار دارندنیز در حد بالاي مصرف رسانه
  
  

 اي افرادمیزان مصرف رسانه :3همارجدول ش

 
فراوا

 نی
در

 صد
درصد 

 خالص

 121 پایین
31.

1 
31.6 

 191 متوسط
49.

1 
49.9 

 18.18.5 71 زیاد
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3 

 383 جمع
98.

5 
100 

  1.5 6 بی پاسخ
  100 389 جمع

 
  هاي تحلیلییافته

-طابق با یافتهاي مسن افراد و مصرف رسانه ي ههاي این مطالعه در خصوص رابطبر اساس یافته
 بیش از و قبول خطاي =Gamma) 071/0( دست آمده هاساس آزمون گاماي ب هاي جدول ذیل و بر

05/0 )346/0sig=(  توان گفت بین سن افراد و میزان مصرف رسانهمی 95/0و درجه اطمینان کمتر از -
  .داري وجود نداردیمعن ۀاي آنها رابط

  
 اي آنهامیزان مصرف رسانهرابطه بین سن افراد و  :4جدول شماره 

اي میزان مصرف رسانه
 افراد

 سن پاسخگویان
تا  جمع

 سال 30
31 

 سال 40تا 
بالا

 سال 40ي 

 پایین
31 58 31 120 

29%  32.
4% 

34.
4% 

31.
9% 

 متوسط
52 92 42 186 
48.

6% 
51.

4% 
46.

7% 
49.

5% 

 زیاد
24 29 17 70 
22.

4% 
16.

2% 
18.

9% 
18.

6% 

 جمع
107 179 90 376 
100

% 
100

% 
100

% 
100

% 

  
  :مورد پرسش دوم یعنی اینکهدر 
  آیا بین میزان تحصیلات افراد و میزان مصرف رسانه اي آنها رابطه معناداري وجود دارد؟ -
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با  (Gamma=0/335) دست آمده هو براساس آزمون گاماي ب نیز مطابق با جدول مربوطه
توان گفت بین میزان می 99/0رجه اطمینان بیش از و د )  0sig/=000( 01/0قبول خطاي کمتر از 

  .داري وجود داردیمعن ي هاي آنها رابطتحصیلات افراد و میزان مصرف رسانه
  

 اي آنهابین میزان تحصیلات افراد و میزان مصرف رسانه ۀرابط :5ه جدول شمار

 اي افرادمیزان مصرف رسانه
 میزان تحصیلات افراد

 جمع
 

پایی
 ن

متو
 سط

 دزیا

 پایین
75  25 20 120 
41.

9% 
28.

7% 
17.

2% 
31.

4% 

 متوسط
86 34 71 191 
48.

0% 
39.

1% 
61.

2% 
50.

0% 

 زیاد
18 28 25 71 
10.

1% 
32.

2% 
21.

6% 
18.

6% 

 جمع
179 87 116 382 
100

% 
100

% 
100

% 
100

% 

  
راد و اجتماعی اف -پایگاه اقتصاديدار میان یمعن ي ههمچنین در خصوص پرسش وجود رابط

 دست آمده هبراساس آزمون گاماي ب دهدگونه که جدول ذیل نشان می اي آنها همانمیزان مصرف رسانه
(Gamma=0/173) 0/=027( 05/0با قبول خطاي کمتر از  وsig   ( 95/0و درجه اطمینان بیش از 

طه معناداري وجود اي آنها راباجتماعی افراد و میزان مصرف رسانه -توان گفت بین پایگاه اقتصادي می
  .دارد
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 اي آنهااجتماعی افراد و میزان مصرف رسانه -رابطه بین پایگاه اقتصادي :6جدول شماره

اي میزان مصرف رسانه
 افراد

 اجتماعی افراد -پایگاه اقتصادي 
 جمع

 
پایی

 ن
متو

 سط
 زیاد

 پایین
30 64 27 121 
38.

0% 
38.

1% 
20.

9% 
32.

2% 

 متوسط
26 92 70 188 
32.

9% 
54.

8% 
54.

3% 
50.

0% 

 زیاد
23 12 32 67 
29.

1% 
7.1

% 
24.

8% 
17.

8% 

 جمع
79 168 129 376 

100
% 

100
% 

100
% 

100
% 

  
  گیريبحث و نتیجه

-90اي زنان شاغل تهرانی در سال تحصیلی در این تحقیق با هدف بررسی میزان مصرف رسانه
ي جمعیت شناختی از قبیل سن، میزان تحصیلات و اي و متغیرهاوجود رابطه میان مصرف رسانه  91

هاي زنان شاغل بین مصرف رسان ،بر اساس این مطالعه. پایگاه اجتماعی را مورد مطالعه قرار دادیم
اما در خصوص دو متغیر دیگر یعنی پایگاه . داري مشاهده نگردیدیمعن ي هبا سن آنها رابطساکن تهران 

بدین معنا که میان سطح . یید نمودأمطالعه عکس این قضیه را ت تحصیلات این اقتصادي و–اجتماعی 
 دار وجودیمعن ي هاي آنها رابطمصرف رسانه اجتماعی افراد و –تحصیلات  وهمچنین پایگاه اقتصادي 
-مصرف رسانه اجتماعی و یا تحصیلات بالاتري باشند احتمالاً–دارد و افرادي که داراي پایگاه اقتصادي 

  .ندراي بیشتري دا
کنند گونه که مک کوایل، گرابل، ویلیامز و همچنین هال در نظریات خود استدلال می همان

-زندگی فردي  و همچنین گروهی می ي هثیري که بر نوع تجربأعوامل فردي، اجتماعی و فرهنگی با ت
ان مصرف از سوي دیگر موضوع زم. ثیر گذار باشندأاي افراد تتوانند بر ماهیت مصرف رسانهگذارند می

همان گونه که . اي موضوع درخور توجه دیگري است که در این مطالعه مورد توجه قرار گرفته استرسانه
-ثیرات مثبت و منفی رسانه را محدود میأارند و این امر توالدال استدلال می کند محتواهاي ارتباطی فرّ

اطلاعات  ،شودد ذهن مخاطب میاي از اطلاعات که با کاربرد مداوم وارچرا که جریان پیوسته. کند
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ثیر بر أکن مصرف زیاد رسانه در بلند مدت با تیل .شودو یا جایگزین آن می سازد میتر را کم رنگ قدیمی
ثیرات تدریجی اما مستقیم و عمیقی را در مخاطبان خود أتواند تجهان بینی و نظام ارزشی مخاطب می

هایی همچون هاي رسانهود که بدانیم یکی از خصلتشاهمیت این موضوع زمانی روشن می. ایجاد کند
از سوي دیگر . کنند که با واقعیات فاصله داردهایی را عرضه میتلویزیون و ماهواره این است که دیدگاه

هاي این دیدگاه بینندگان خود کند تا براي جلب نظر هرچه بیشترها اقتضا میماهیت بازاري این رسانه
ها  توسط جمع کثیري از آنجایی که این برنامه. شوندهاي متنوع و پرجاذبه ارائه نامهغیر واقعی در قالب بر

به  ند واقعیات تحریف شده را تشدید ونتواها میاین رسانه شود نهایتاًاز مخاطبان دریافت و مصرف می
فاق جامعه را به عنوان دیدگاه مورد و شده هاي تحریفآنها نیز این پیام ذهن مخاطبان عرضه کنند و

هاي جدید و یا زنان که رکن مهم تربیت و چنانچه این تغییر تدریجی و کلان در میان نسل. بپذیرند
فرهنگی و نظام ارزشی و  ي هتدریج شاهد استحاله هاي یک جامعه هستند روي دهد بپرورش نسل

  .هنجاري یک جامعه خواهیم بود
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