
رسانه، جنسیت و مصرف  گرایی
مطالعه ي رابطه ي استفاده از رسانه هاي جمعي با تمایلات 

مصرف گرایانه ي دختران و پسران جوان در شهر شیراز

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

چكیده
و  جامعه شناسي  در  پژوهش  مهم  موضوعات  از  مصرف  گرایی  امروزه 
مطالعات فرهنگي است و بررسي آن به عنوان یک مسئله ي علمي و در حال  
بررسي  به  مطالعه  این  اساس  این  بر  است.  اهمیت  حائز  ایران  در  گسترش 
از  استفاده  با  و  پرداخته  ارتباط جمعي  رسانه هاي  با  مصرف  گرایی  رابطه ي 
نظریه و مدل ارتباطي اقناع به مطالعه ي نقش کانال هاي ارتباطي و جنسیت 
مخاطبین پیام در مصرف  گرایی پرداخته است. روش استفاده شده به صورت 
پیمایشي و جمع آوري اطلاعات با ابزار پرسشنامه و نمونه ي مورد مطالعه 400 
نفر از جوانان )29ـ 18( ساکن در شهر شیراز بوده كه با نمونه گیري خوشه اي 
چند مرحله اي انجام شده است. نتایج پژوهش نشان مي دهد بین میزان استفاده 
از رسانه هاي جمعي و مصرف  گرایی بر حسب جنسیت رابطه وجود دارد و 
در این مـیان مـردان به دلیل آنکه بیـشتر از رسانه هاي ارتباط جمعي استفاده 

مي کنند مصرف گراتر از زنان مي باشند.
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1( مقدمه س

یکــي از خصیصه هــاي بنیادي انســان نیازمند بودن و بر همین اســاس 

مصرف کننــده بودن اســت. این موجود براي تداوم حیــات خویش نیازمند 

مصرف کالاها و خدماتي اســت کــه نیازهاي اولیه ي او را برآورده ســازد. 

بنابراین نیاز و مصرف همراهان همیشــگي انســان ها در طول تاریخ بشــر 

بوده اند. اما امروزه مصرف و نیاز از هم فاصله گرفته اند و شــکافي بین آنها 

به وجود آمده است به نحوي که دیگر مصرف انساني مطابق با نیازهاي انساني 

نیســت، بلکه مصرف چیزي بیش از آن است، و آن شکاف را مصرف  گرایی 

پر کرده است. مصرف در پایان قرن بیستم به واقعیتي چند بعدي تبدیل شده 

كــه در كنار ابعاد و الزامات اقتصادي، معانــي فرهنگي و الزامات اجتماعي 

بســیار با خود دارد (Bockoc 1993: 2). مصرف  گرایی با نمادها و علائم خاص 

خود امروزه نمایانگر سبک زندگي، تمایلات، تفکرات و ایده آل ها و به مثابه 

بازنمایي  کننده ي هویت عاملان آن، کارکردهاي جدیدي یافته است. در عصر 

حاضر انسان ها تمایل دارند که کیستي خود را با کالاها و خدماتي که مصرف 

می کننــد یا گوناگوني و تنوع مصرف، به خصوص مصرف کالاها یا خدماتي 

که نام و مارك مشهور دارند معرفي کنند.

زماني مصرف  گرایی پدیده  اي  مخصوص جوامع پیشرفته ي صنعتي و غرب 

بود، اما امروزه به مدد گســترش رسانه هاي ارتباط جمعي که در بیشتر جوامع 

در جهت منافع نظام ســرمایه داري فعالیت می کننــد، اکنون پدیده  اي  جهاني 

گشته است. رسانه هاي ارتباط جمعي امروزه نقش بسیار مهمي در شکل دادن 
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س بــه ارزش ها و نگرش ها و تمایلات مردم در جامعه ي مـعاصر دارند. پیـام هاي 

رســـانه  اي  می توانند ارزش هاي جـدیدي را ایـجاد و تـبلیغ کنند، کاربـردهاي 

آن را به نحـو اغـراق آمـیز نشـان دهند و محیطي فرهنگي را براي به کارگیري آن 

 .(Inglehart 1990; Pan & et al 1994) (Wei & Pan 1999)توســط افراد جامعه ایجاد کنند

به زعم بســیاري نقش رسانه هاي ارتباطي در گسترش این پدیده ي اجتماعي ـ 

فرهنگي ـ اقتصادي بســیار زیاد بوده و هســت به نحوي که می توان ایدئولوژي 

مرتبط با مصرف  گرایی را امروزه در تبلیغات و پیام هاي بازرگاني براي کالاهاي 

مصرفي مشــاهده کرد (Bockoc 1993: 3) ؛ شــاید بتوان گفت که نقش رســانه هاي 

ارتباط جمعي در گســترش مصرف  گرایی چیزي کمتر از نقش صنعتي شدن و 

تولید کالاهاي انبوه در جوامع نبوده، و تولید انبوه و رســانه ها، دو بال گسترش 

مصرف  گرایی به مثابه پدیده  اي  جهاني بوده اند. امروزه رسانه ها با پیام هاي اقناعي 

خود به یکي از ابزارهاي نظام اقتصادي سرمایه داري براي یافتن مشتریاني پروپا 

قرص براي کالاها تبدیل شده اند. تبلیغات متعدد و متنوع که توسط متخصصان 

روان  شناس و سازندگان تیزرهاي تبلیغاتي براي داشتن حداکثر تأثیر در مخاطب 

ساخته می شوند و در لابه لاي برنامه هاي تلویزیوني و رادیویي و حتي رسانه هاي 

نوشتاري به خورد انسان ها داده می شوند به دنبال اقناع افراد براي خرید کالا یا 

خدمات خاص، تغیر نگرش آنها، و انتخاب سبک زندگي خاص انسان هاست، 

کالاهایي که افراد نیازي واقعي به آن نداشته و صرفاً بر اساس ایجاد نیاز کاذبي 

دســت به خرید آن می زنند که رســانه ها باعث آن بوده اند، و این همان تمایزي 

است که هربرت مارکوزه )1378( بین نیازهاي واقعي و کاذب انسان ها قائل شد 
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و نسبت به عاملان ایجاد این نیازهاي کاذب که همان رسانه ها هستند، هشدار داد. س

مطابق با همین روند، جامعه ي ایران در ســالیان اخیر همراه با گســترش 

شــهر گرایی، رشد صنعت و تولید انبوه کالاها و به مدد رسانه هاي ارتباطي و 

موج تبلیغات کالاها با پدیده ي جدید مصرف  گرایی به اشکال مختلف مواجه 

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

تمایــل و آرزوي ســیري ناپذیر افراد به مصرف کالاهــا و خدمات خاص با 

نمادهاي و نشــانه هاي خاص است می پردازد و به نظر بسیاري از محققان، 

بعــدي مهم تر از خود عمل مصرف اســت. مصرف  گرایی به عنوان زمینه  اي  

ذهني و فرهنگي که شــرایط را براي مصرف بي رویه و جداي از نیاز واقعي 

انســان ها فراهم می کند می توانــد در جوامعي که از رشــد اقتصادي لازم و 

خوبي برخوردار نیستند پیامدهاي اجتماعي و فرهنگي نامناسبي را به وجود 

آورد. علي رغم اینکه در آموزه هاي دیني و فرهنگي ایران اموري که مســتلزم 

اسراف و تبذیر هستند به شدت نهي شده و سبک زندگي ایده آل مطرح شده 

در فرهنگ ســنتي و دیني جامعه، زندگي اي بدون اســراف است با این حال 

مصرف  گرایی در جامعه ي ایران رواج یافته و بسیاري از جوانان آن را مبناي 

هویت و سبک زندگي خود قرار داده اند.

مطالعــات متعــددي بــر روي پدیــده ي مصــرف، مصــرف فرهنگي و 

مصرف  گرایی انجام شــده، اما کمتر مطالعه  اي  اســت کــه تمرکز خود را به 

ســنجش میزان مصرف  گرایــی، با تأکید بر جنســیت و از دیدگاهي ارتباطي 

قرار داده باشــد. در حالي که رســانه ها به عنوان یکي از مهم ترین ابزارهاي 
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س رواج مصرف  گرایــی مطرح اند و اینکه زنان و مردان داراي چه ســطحي از 

مصرف  گرایــی هســتند و چه مقدار تحــت تأثیر رســانه هاي ارتباط جمعي 

مي باشــند كمتر مورد توجه قرار گرفته اســت. بر همین اساس این مطالعه با 

دو هدف اساسي زیر به بررسي مصرف  گرایی در شهر شیراز پرداخته است.

1ـ سنجش میزان مصرف  گرایی دختران و پسران جوان )29ـ 18 سال(. 

2ـ مطالعه ي رابطه ي میزان استفاده از رسانه ها با میزان مصرف  گرایی دو جنس.

2( پیشینه

علیخواه )1386( در مطالعه  اي  در باب »پیامدهاي سیاسي مصرف  گرایی« 

با هدف پیوند مطالعات سیاسي و فرهنگي تلاش کرده است تا به پیامدهاي 

سیاسي مصرف  گرایی با تکیه بر مفهوم حمایت سیاسي بپردازد. وي استدلال 

کرده که گسترش مصرف  گرایی در جامعه ي ایران به رشد احساس محرومیت 

نسبي منجر شده و منبع این محرومیت عملکرد نظام سیاسي است. استدلال 

اصلي نهفته در این مقاله آن اســت که هم اکنون در جامعه ي ایران فرهنگ یا 

مرام مصرف  گرایی در حال گســترش است و رسانه هاي جمعي نیز هر روزه 

بر شــدت آن می افزایند. شیوع چنین پدیده هایي در آینده در کنار پیامدهاي 

اجتماعي، فرهنگي و اقتصادي  نتایج سیاسي نگران کننده  اي  به بار می آورد 

و فشــارهایي را بر نظام سیاســي وارد خواهد كرد، به ویژه کاهش حمایت 

سیاسي از جمله پیامدهاي بارز رشد مصرف  گرایی خواهد بود.

میرزایي و امیني )1385( در پژوهشــي با عنوان »تحلیل محتواي پیام هاي 

بازرگانــي تلویزیونــي با تأکید بر طبقه اجتماعي و ســبک زندگــي« به دنبال 
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پاسخ گویي به این ســؤال است که پیام هاي بازرگاني در ایران چه نوع الگو و س

سبك زندگي را تبلیغ می كنند؟ آنها با بیان اینکه پیام هاي بازرگاني کارکردهاي 

چندگانه  اي  ایفا می کنند؛ از یک سو به معرفي محصولات و کالاهاي مورد نیاز 

پرداخته و از ســوي دیگر جنبه ي گســترش مصرف  گرایی را با خود به همراه 

دارنــد، به تحلیل آنها در یک مقطع زمانــي پرداخته اند. نتایج این پژوهش که 

با اســتفاده از روش تحلیل محتوا انجام شــده و جامعه ي آماري آن، پیام هاي 

بازرگاني پخش شده قبل و میان پربیننده ترین برنامه ها و سریال هاي تلویزیوني 

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

ایران به مثابه زبان، تولیدکننده ي معاني مصرف است و نمایش دهنده ي سبک 

زندگي طبقه ي متوسط رو به بالاست. به طوري که این تبلیغات حاوي نمایش 

ورزش هاي متعلق به طبقه ی بالا، خیابان هاي شمال شهر، منازل ویلایي داراي 

حیاط و استخر، و همچنین  نمایش برج هاي بلند و اتومبیل هاي بالاي پانزده 

میلیون تومان در آگهي هاي بازرگاني اســت. از سوي دیگر مقوله ي دیگري که 

نمایانگر ترویج مصرف  گرایی به واسطه ي پیام هاي بازرگاني است اختصاص 

بیشترین درصد پیام ها به تبلیغات مواد غذایي است.

فاضلــي )1384( در مطالعــه  اي  تحت عنوان »جامعه شناســي مصرف 

موسیقي« در تهران، درصدد دستیابي به این است که چه عواملي نوع و میزان 

مصــرف فرهنگي مــردم را تعیین می کنند، چرا که امــروزه نقش مصرف در 

خلق هویت ها و همچنین اقتصاد فرهنگ بســیار مهم است. او براي بررسي 

این مسئله از نظریه ي تحلیل طبقاتي بوردیو استفاده کرده و دو متغیر کلیدي 
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س طبقه ي اجتماعي و سرمایه ي فرهنگي را براي تبیین مصرف موسیقي در نظر 

گرفته اســت. نتایج تحلیل نشــان داده که علي رغم تأیید شدن تمایز طبقاتي 

در مصرف موســیقي، تبیین کنندگي کم و همچنین ضرایب همبستگي اندک 

مشــاهده شده در اغلب آزمون ها، لزوم بازنگري در نظریه ي طبقاتي مصرف 

فرهنگي را خاطر نشــان می ســازد. او نتیجه می گیرد که براي بررسي مصرف 

موســیقي علاوه بر اتکا به نظریه هاي طبقاتي باید به دیگر متغیرها و شرایط 

خاص هر جامعه نیز توجه کرد.

ذکایي و ارانحي )1384( در مطالعه  اي  دیگر تحت عنوان »خرده فرهنگ 

یا مصرف فرهنگي: پژوهشــي در بین دختران دانش آموز شهر تهران« که بر 

روي نمونه  اي  معرف از  دانش آموزان دختر دبیرســتاني شهر تهران صورت 

گرفته، میزان گرایش دختران نوجــوان به رفتارهاي خرده فرهنگي را در دو 

ســطح عیني و ذهني بررسي کرده اند. نتایج نشان می دهد كه درصد بالایي از 

پاسخ گویان از افراد بســیار موافق پوشیدن لباس ها و مدهاي جدید، داشتن 

حق انتخاب لباس و مد بوده اند. نگرش مثبت به داشــتن اندام هاي متناسب 

از جمله رفتارهاي خرده فرهنگي بوده است که در میان پاسخ گویان بیشترین 

موافقت و کمترین مخالفت را داشته است. در بعد عملي نیز تعداد زیادي از 

دختران به میزان بالایي از موســیقي پاپ و جاز که اغلب از ماهواره پخش 

می شود استفاده می کرده، و به میزان زیادي از مدهاي جدید لباس و کیف و 

کفش استفاده می کرده اند. همچنین یکي از مهم ترین متغیرهاي تبیین کننده ي 

این خرده فرهنگ، مصرف رسانه  اي  دختران دانش آموز بوده است. به طوري 
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که یک رابطه ي مثبت و متوســط بین میزان اســتفاده از رسانه هاي جمعي و س

خرده فرهنگ در دو سطح عیني و ذهني وجود داشته است.

لطیفي و غفاري )1378( در مقاله  اي  با عنوان »بررســي تفاوت جنســي 

در انگیزه هــاي خرید الکترونیکي« بــه مطالعه ي کیفي و کمي رابطه ي عامل 

جنسیت با انگیزه هاي فردي، جذابیت هاي ظاهري سایت و نوع کالا در میان 

384 نفر از خریداران اینترنتي زن و مرد سایت هاي ایراني پرداخته اند. نتایج 

پژوهش نشان می دهد که تنها بین انگیزه هاي احساسي ـ اجتماعي و جنسیت 

رابطه ي معنادار وجود دارد و این انگیزه ها براي زنان مهم تر از مردان است. 

بین جنسیت و انگیزه ي کاربردي و هویتي و نیز بین جنسیت و جذابیت هاي 

ظاهري سایت و نوع کالا رابطه ي معناداري دیده شد. 

کریوویلا و همکاران )2009( با طرح این پرسش که آیا زنان و مردان واقعاً 

به طور متفاوت خرید می کنند به دنبال کشــف عادت هاي خرید افراد در هند 

بوده  و تلاش مي کنند تا تفاوت هاي ممکن بین جنسیت را، از طریق برگزیدن 

2721 مصرف کننده ي مراکز خرید در هفت شــهر هند، شناسایي کنند. یافته ها 

نشــان می دهد تفاوت هاي معناداري در رفتار خرید وجــود دارد که می تواند 

مرتبط با جنسیت باشد. در کل زنان نگرش هاي مثبت تري نسبت به مراکز خرید 

دارند و آنان محصولات به روز را بیشتر از مردان خریداري مي کنند. اما مردان 

بیشتر می نگرند و زمان و پول بیشتري براي آن خرج مي کنند. در حالي که زنان 

و مردان در حدود 4ـ2 ســاعت را در مراکز خرید می گذرانند،  مردان گزارش 

می دهند که زمان بیشتري را سپري می کنند و جاهاي متنوع تري را مي بینند. بر 
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س اساس نتایج این پژوهش، یک تحلیل ممکن این است که مردان )پول ـ وقت( 

را براي تجارت صرف می کنند تا براي مد، ولي یک احتمال دیگر این است که 

مردان بیشتر از زنان خرج و مصرف می کنند.

پیک و پــان )2004( در مطالعــه  اي  »با عنوان گســترش مصرف  گرایی 

جهاني: تأثیر رســانه هاي جمعي و تبلیغات بر ارزش هاي مصرف گرایانه در 

چیــن« به دنبال نشــان دادن این مســئله بوده اند که چگونــه تبلیغات و نوع 

محتواي رســانه ها و یا رســانه هاي با منشــأ غربي نقشي مهم در شکل گیري 

جهت گیري هاي مصرف گرایانه در میان ســاکنان شهري چین دارند. تجزیه و 

تحلیل داده  اي  برآمده از ســه شهر از پیشرفته ترین شهرهاي چین، به لحاظ 

اقتصادي، نشــان داد که قرار گرفتن در معرض محتواي رســانه هاي غربي و 

همچنین رسانه هاي حاوي مطالب مصرف گرایانه موجب پذیرش دو ارزش 

مصرف گرایانــه ي مصرف کیفیتي و مصرف نوآورانه1 و همچنین توســعه ي 

نگرش هاي مثبت تر نسبت به تبلیغات شده و منجر به مصرف بیشتر مي گردد. 

وي و پان )1999( مطالعه  اي  با عنوان »رسانه هاي جمعي و ارزش هاي 

مصرف گرایانــه در چین« انجام داده اند. روش به کار گرفته شــده پیمایش و 

نمونه ي احتمالي از دو شــهر از بزرگ ترین شــهرهاي چین بوده است. آنها 

در صدد پاســخ گویي به این ســؤالات بوده اند که جهت گیري هاي ارزشــي 

مصرف گرایانــه که به فرد گرایی چیني متصل اســت کدام اند؟ و دیگر اینکه 

چگونــه رســانه هاي جمعي در ظهــور چنین ارزش هایي مؤثرند؟ آنها ســه 

quality consumption and  innovative consumption ـ 1
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جهت گیري ارزشي مصرف گرایانه ي ثابت را یافتند که عبارت اند از: مصرف س

تجملي1، اشتیاق به خودشکوفایي2 و پرستش سبک زندگي غربي3. آنهایي که 

جوان تر، تحصیل کرده تر و بــه لحاظ مالي وضعیت بهتري دارند به احتمال 

قــوي حامل این ارزش ها هســتند. همچنین آنها دریافتنــد که حامل چنین 

ارزش هایــي بودن با میزان خواندن مجــلات مصرفي و در معرض تبلیغات 

خارجي بودن مرتبط بوده است. 

بال روکیچ )1984( نشــان داد که تلویزیون می تواند ابزاري مناسب براي 

اغــواي افــراد به پذیرش ارزش هــاي جدید باشــد. او در مطالعه اش1997 

شــواهدي را مبني بر پذیرش سریع ارزش هاي فردگرایانه توسط افرادي که 

در معرض فیلم ها و برنامه هاي تلوزیوني غربي قرار می گیرند، یافت.

مسچیس و مور )1982( در مطالعه  اي  طولي از تأثیرات تبلیغات تلویزیون 

بر ایــالات متحده دریافتند که در معرض تبلیغات قــرار گرفتن، ارزش هاي 

مادي گرایانــه4 را تشــویق می کند. این مطالعات مبتني بــر این فرضیه اند که 

تبلیغات عــلاوه بر دریافــت اطلاعاتي در باب محصولات و ســرویس ها، 

ارزش هاي مصرف گرایانه را نیز بیان و القا می دهد.

3( چارچوب نظري پژوهش

نظریات جامعه شــناختي و روان  شــناختي گوناگونــي در باب مصرف و 

مصرف  گرایی طرح شده اند که به دنبال فهم و تبیین این پدید هستند. برخي 

 actualizationـaspiration for self ـ conspicuous consumption  2 ـ 1
materialistic values ـ worshipping Western lifestyles 4 ـ 3
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س مصرف و مصرف  گرایی را از دریچه ي تحلیل طبقاتي می نگرند و برخي دیگر 

آن را نوعي هویت و بیان هویت در نظر گرفته اند. برخي نیز آن را در ارتباط 

با رسانه هاي ارتباطي و تبلیغات رسانه  اي  بررسي کرده اند.

در این مقاله پدیده ي مصرف  گرایی از دریچه ي فرآیند اقناع در رسانه هاي 

جمعي و واکنش زنان و مردان به آن تحلیل می شــود. چرا که حداکثر تلاش 

رســانه هاي جمعي بر اقناع مخاطبین متمرکز است، حال این اقناع می تواند 

اقناع سیاســي، دیني و یا اقتصادي باشــد. از ســوي دیگر، حجم عظیمي از 

پیام هاي رســانه  اي  در زمان حاضر اقتصادي اســت، به طوري که تبلیغات و 

پیام هــاي بازرگاني در هر برنامه  اي  وجود دارد و تلاش دارد که مخاطب را 

براي خرید یک کالا، ایجاد احســاس نیاز به آن، و برگزیدن ســبک زندگي 

خــاص ترغیب و اقناع نماید. ایجــاد نیازهاي جدید و کاذب به کالاها یکي 

از کارکردهاي رســانه هاي جمعي است که باعث دامن زدن به مصرف  گرایی 

در عصر حاضر شده است. بنابراین با وجود پیام هاي اقناعي مصرف گرایانه 

در رسانه هاي جمعي، افراد هرچه بیشتر در معرض این رسانه ها قرار بگیرند 

احتمالًا بیشــتر چنیــن پیام هایي را می بینند و می شــنوند در نتیجه تمایلات 

مصرف گرایانــه ی آنها متأثر خواهد شــد. بنابراین در ادامه به طور مختصر به 

فرآیند اقناع در رسانه هاي جمعي می پردازیم و سپس بر اساس مدل ارتباطي 

اقناع به بررســي نقش، نوع و میزان اســتفاده از رسانه هاي ارتباط جمعي بر 

میزان تمایلات مصرف گرایانه ي افراد خواهیم پرداخت.       

اینکه چگونه رســانه هاي جمعي در ارزش ها، نگرش ها و رفتارهاي مردم  
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تأثیر مي گذارند موضوع پژ   وهش هاي زیادي بوده است. یکي از شیوه هاي فهم س

این پدیده نگریســتن به آن از دریچه ی اقناع رسانه  اي  است. اعتقاد و عمل بر 

اساس قدرت اقناع در عرصه ي ارتباطات انساني چیز جدیدي نیست. انسان ها 

همــواره در طول تاریخ در ارتباطات روزمره ي خود كوشــیده اند تا از حداكثر 

توانایي ها، فنون و تاكتیك هاي مختلف در جهت تغییر اذهان دیگران اســتفاده 

كنند. به همین دلیل برخي معتقدند تاریخ اقناع به قدمت تاریخ تكلم و ارتباط 

بشري است. این تلاش هاي خودآگاه یا ناخودآگاه جزء بنیان ارتباطات انساني 

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

فریب، تغییر اذهان، تبلیغات، تغییر نگرش و در نهایت اقناع دیگران همواره 

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

بــود. از این رو با تغییر در شــكل، نحوه و ماهیــت ارتباطات، اقناع نیز تغییر 

و تحول یافته و ویژگي هــاي جدیدي به خود می گیرد. دگرگوني هاي اخیر در 

ســاختارهاي ارتباطي، به اقناع نیز خصلت هاي نویي بخشــیده است. امروزه 

رسانه هاي جمعي و تكنولوژي هاي ارتباطي، اقناع و پیام اقناعي را از انحصار 

زمان و مكان آزاد كرده و به آن خصلتي توده  اي  بخشیده اند. از این رو اقناع در 

دنیاي معاصر از قدرتي باور نكردني برخوردار است كه این مسئله در گستردگي 

استفاده از این قدرت پنهاني در تبلیغات تجاري و اقتصادي، سیاسي، اقتصادي، 

دیني و علمي و آموزشــي كاملًا مشهود اســت. حجم و گستردگي استفاده از 

اقناع و شیوه هاي آن در دنیاي معاصر به حدي است كه بسیاري دنیاي جدید 

را دنیاي اقناع نامیده اند و معتقدند امواج رســانه اي حامل پیام هاي اقناعي به 
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س حدي است كه انسان ها را در تمامي زمان ها و مكان ها تحت سیطره ي خویش 

درآورده اســت. انسان معاصر با چالشــي بزرگ به نام اقناع رسانه  اي  مواجه 

اســت و این خود ســبب گردیده تا مطالعات اقناعي و تأثیــرات آن در تغییر 

نگرش ها و سبک زندگي افراد در دنیاي معاصر از اهمیت فزاینده  اي  برخوردار 

گردد. در روان  شناسي اجتماعي مكاتب، رویكردها و مدل هاي نظري گوناگوني 

درباره ي اقناع طرح شــده اســت و این موضوع با موضوعات اصلي دیگري 

چون فرآیندهاي تأثیرگذاري1 نگرش ها و تغییر نگرش ها، تطابق و عدم تطابق2 

ارتباطات و تبلیغات، هم پوشي و پیوند دارد. به طور کلي روان  شناسان اجتماعي 

در مطالعات اقناعي به دنبال جواب گویي به این قبیل سؤالات بوده و هستند: 

ـ چه افرادي بیشتر از دیگران اقناع می شوند؟

 ـ چه پیام هایي به طور خاص اقناع کننده تر هستند؟

ـ پیام ها اگر از طریق کدام نوع رســانه بیان شــوند خصلت اقناع کنندگي 

 .(Lippa1994: 238)بیشتري  دارند؟

در این میان یکي از نظریات و مدل هاي اقناع که تأکید زیادي بر رسانه هاي 

جمعي دارد نظریه ي ارتباطي اقناع است. در این مدل محققان به دنبال تعیین 

نقش هر یک از متغیرها در فرآیند ارتباطات هســتند. اینکه منبع پیام، کانال 

پیــام، محتواي پیام و مخاطب پیام هــر کدام چه تأثیري می توانند در اقناع و 

تغییر نگرش افراد در جهت اهداف پیام داشته باشند بررسي شده است. در 

ادامه به طور مختصر به بررسي هر کدام خواهیم پرداخت.

Convergence and deviance ـInfluence processes  2 ـ1
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مدل ارتباطي اقناعس

شاید مستقیم ترین رهیافت به اقناع دیدن آن به عنوان یک فرآیند ارتباطي 

باشد. این رهیافتي بود که بعد از جنگ جهاني دوم توسط گروهي از محققان 

اتخاذ شــد. این مدل که برگرفته از نظریه ي لاسول از عناصر ارتباط است با 

تمرکز بر چهار عامل اساسي درگیر در اقناع به بررسي فرآیند اقناع می پردازد. 

ایــن چهار عنصر عبارت اند از: 1ـ ارتباط گر یا منبع پیام1 2ـ پیام2 3ـ کانال یا 

(Mayers 2002: 247 ; Lippa 1994: 238239ـ) وسیله ي پیام3 4ـ مخاطب4

منبــع پیام یا ارتباط گر اولین عنصر در فرآیند اقناع محســوب می شــود. 

مطالعات نشــان می دهند که متغیرهــاي منبع پیام )مثــل، اعتبار5، تخصص 

درک شــده6؛ اطمینــان درک شــده7، جذابیت8( و ویژگي هــاي پیام دهنده بر 

دریافت کننده ي پیام، فارغ از محتواي پیام، مؤثر است. از جمله متغیرهایي که 

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

)شــامل تخصص درک شده و اطمینان درک شده( و جذابیت  منبع می باشد. 

مثلًا پریستر و پتي در مطالعه  اي  نشان داده اند افراد زماني که اعتماد به منبع 

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

و تفکر بیشتري مورد توجه قرار می دهند (Petty & Priester 1995). محتواي پیام 9، 

Message Content ـCommunicator, Source of  Message  2 ـ 1
 Audience ـ Channel of  Message   4 ـ 3
Perceived Expertise ـ Credibility                   6 ـ 5
Attractiveness ـ 8   ـ Perceived Trustworthiness ـ7
Message Content ـ 9
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س از جمله دیگر بخش هاي مهم در مبحث اقناع اســت كه علاوه بر متغیرهاي 

مرتبــط با منبع پیام، همچون اعتبار، جذابیت و تخصص، برخي پیام ها فارغ 

از منبع آنها اقناع کننده تر از پیام هاي دیگر هستند، اینکه پیام ها برانگیزاننده ي 

احساس باشند یا عقل، حاوي ترس باشند یا آرامش بخش می توانند تأثیرات 

 . (Mayers 2002: 251) متفاوتي داشته باشند

امروزه در عصر ارتباطات که تکنولوژي هاي زیادي براي انتقال پیام موجود 

است، پیام هاي اقناع گر از طریق کانال هاي بسیار متعددي به سوي ما می آیند. 

روزنامه ها، مجلات، رادیو، تلویزیون، ویدئو، سینماها، بیلبوردها، اینترنت و... 

. ســؤالي که در اینجا مطرح می شود این است فارغ از منبع پیام و محتواي آن 

کــدام  کانال پیام و یا كانال ارتباطي اقناع کننده ترین اســت؟ نتایج تحقیقات 

حاکي است هیچ کانالي تنها بهترین کانال اقناع نیست، بلکه هر کدام با توجه 

به ویژگي هایشان مناســب اهداف متفاوتي هستند، و تبلیغ کنندگان در جهات 

متعددي از آن اســتفاده می کنند. رســانه هاي ارتباط جمعي مزیت هاي زیادي 

دارنــد و در آن واحد می توانند تعداد عظیمي از افراد را تحت پوشــش قرار 

دهند، رسانه هاي نوشــتاري مزیت دیگري دارند که بهتر فهمیده می شوند، به 

خصوص زماني که پیام اقناعي پیچیده اســت. بنابراین علي رغم نفوذ بیشــتر 

ارتباطات چهره به چهره امروز اقناع از طریق رسانه هاي ارتباط جمعي نیز از 

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

در مطالعه  اي  که در ســال 1983 به وســیله ي چایکن وایگلي1 انجام شد، 

  Chaiken & Eeagly ـ 1
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دانشجویان روان  شناسي دانشــگاه تورنتو  پیامي اقناعي را که توسط مدیریت س

تهیه شده بود دریافت کردند، مضمون پیام، استدلال هایي مبني بر افزایش شهریه 

و کاهش کمک هزینه ي تحصیلي بود. این پیام در سه نوع نوشتاري، صوتي، و 

صوتي ـ تصویري به سه گروه متفاوت ارائه شد. دانشجویان پس از دریافت پیام 

به بیان نظرات خود پرداختند. نتایج این تحقیق حاکي از تعامل کانال ارتباطي و 

متغیر دوست داشتني بودن1 ارتباط گر در اقناع افراد بود. محققان دریافتند، زماني 

که سخنران دوست داشتني بود، پیام او در کانال صوتي و صوتي ـ تصویري بیشتر 

اقناع کننده بود. اما زماني که او دوست داشتني نبود، پیام نوشتاري اقناع کننده تر 

بود. به علاوه دانشــجویان در رسانه هاي صوتي، و صوتي ـ تصویري بیشتر از 

نوشــتاري به سخنران فکر می کردند. زماني که ســخنران دوست داشتني نبود، 

نگرش ها تمایل بیشتري به منفي بودن داشتند تا زماني که سخنران دوست داشتني 

بود (Chaiken & Eeagly  1983  به نقل ازLippa 1994(.  اشــارات عملي این یافته این 

اســت که سخنران دوست داشتني، کاریزما و جذاب اصولًا در پیام هاي صوتي 

و صوتي ـ  تصویري اقناع کننده تر است، در حالي که سخنران دوست نداشتني 

در پیام هاي نوشــتاري اقناع کننده اســت. مقایسه ي مطالعات متفاوت بر روي 

رسانه هاي جمعي نشان می دهد که هر چه رسانه ها زنده تر باشند، پیامشان اقناع 

کننده تر اســت. لازم به ذكر اســت كه هر چه بر پیچیدگي پیام افزوده   شود اگر 

نوشتاري باشد پیام بهتر درک و بازخواني می شود (Mayers  2002: 252). بنابراین 

مشــکل بودن پیام و دوست داشتني بودن ارتباط گر مي تواند متغیر مداخله گر 

Likability ـ1
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س بین کانال پیام و میزان اقناع کنندگي آن باشد بنابراین جهت دستیابي به اقناعي 

اساســي و تغییر نگرش عمیق باید به دنبال استدلال هاي قوي در رسانه هاي 

نوشتاري بود تا رسانه  هاي تصویري.

آخریــن عامل در مــدل ارتباطــي اقناع مخاطــب پیام اســت. تمامي 

مــوارد فوق الذكر بدون توجه به مخاطب پیام ناکارآمد اســت. زیرا افراد با 

خصیصه هاي متفاوت مانند سطوح تفکر، هوش و شرایط محیطي متفاوت 

نسبت به پیام هاي اقناعي مشابه واکنش هاي متفاوتي از خود بروز می دهند. 

بنابراین توجه به این عامل ایجاب می کند که اگر بخواهیم پیام ما به خوبي 

گــروه هدف را اقناع کند بایــد با درك ویژگي هاي خــاص گروه مخاطب 

تنظیم شــود. چرا که تحقیقات حاکي از آن اســت که متغیرهاي مربوط به 

مخاطبان ماننــد انگیزه هاي افراد و توانایي هاي آنها تا تفاوت هایشــان در 

شخصیت، ســن، هوش، عزت نفس و جنسیت تأثیرات پایداري در میزان 

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

شــایان توجه اســت  که چنین متغیرهایي ممکن اســت تأثیرات متفاوت و 

متناقضــي را در مراحل متفاوت اقنــاع از خود به جاي بگذارند. مثلًا ممکن 

است هوش درک و فهم افراد را از پیام اقناعي افزایش دهد، اما میزاني را که 

اقناع صورت می گیرد کاهش می دهد. زیرا این گونه فرض می شود که شخص 

باهوش می تواند اســتدلال ها را بهتر درک کند، به همین سیاق استدلال ها را 

نیز دقیق تر و انتقادي تر ارزیابي می کند. نتایج مطالعات نشــانگر آن است که 

هوش بالا اقناع را زماني افزایش می دهد که پیام پیچیده و معقول اســت اما 
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اقناع را زماني که پیام ساده و نوساني است کاهش می دهد (Lippa  1994: 245). س

آرونســون )1364( درباره ي نقش جنســیت معتقد است به نظر می رسد زنان 

آســان تر از مردان متقاعد مي شــوند. چرا که زنان در جامعه پذیري تسلیم تر از 

مردان تربیت می شوند و کمتر در مسائل شک و تردید می کنند و براي تسلیم و 

تمکین پاداش می گیرند نه براي اظهار وجود. آنچه مشخص است اینكه فرآیند 

اقناع فرآیندي چندگانه اســت، فهم تأثیرگذاري منبع، پیام، کانال و مخاطب و 

نقش هاي متعددي که هر کدام به خود می گیرند بسیار حائز اهمیت است اما در 

این مطالعه ما صرفاً به بررسي نقش کانال پیام )رسانه هاي جمعي( و مخاطب 

پیام )بر حسب جنسیت( در اقناع افراد به مصرف  گرایی می پردازیم. 

4(روش پژوهش

در این مطالعه براي رســیدن به اهداف و پاسخ گویي به سؤالات تحقیق 

از روش پیمایش اســتفاده شده است، جامعه ي آماري شامل تمامي جوانان 

بین 18 تا 29 ســاله ي شــهر شــیراز بوده و تعداد نمونه نیز بر اساس جدول 

لین 383 نفر تعیین شــده اســت، در نهایت 400 پرسشنامه که از این تعداد 

200 نفر پسر و 200 نفر دختر بوده اند تکمیل و تجزیه و تحلیل شده است. 

مشارکت کنندگان به شــیوه ي نمونه گیري خوشه  اي  چند مرحله  اي  متناسب 

و به طور تصادفي انتخاب شــده اند. بدین صورت که در ابتدا شهر شیراز به 

شش منطقه ي همگن تقسیم شده است )مقدس 1374: 47( این مناطق به ترتیب 

از بالاترین تا پایین ترین منطقه ي اقتصادي ـ اجتماعي را شامل می گردد. در 

این مناطق شش گانه، حوزه هایي بر اساس نمونه گیري تصادفي سیستماتیک 
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س انتخاب و سپس خانوار هایي به طور تصادفي انتخاب شده اند، آن گاه از یکي 

از افراد خانواده که در دامنه ي ســني 18 تا 29 ســال قرار داشــت مصاحبه 

شــد. در این مطالعه سعي شده است تعداد پاســخ گویان زن و مرد متناسب 

باشــد تا امکان مقایســه فراهم شــود. ابزار گردآوري داده ها در این مطالعه 

پرسشــنامه بوده اســت. متغیر میزان مصرف  گرایی به وسیله ي طیف لیکرت 

که مقیاســي حاوي 27 گویه در ابعاد احساســي، شــناختي و تمایل به عمل 

مصرف  گرایی بوده اســت ســنجیده شده اســت. چرا که فرض بر این است 

اســت که نگرش ها و تمایلات شامل سه بعد یا عنصر شناختي، احساسي و 

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

طیف سنجش مصرف  گرایی سعي شده است تا سؤالات و گویه هایي طراحي 

شــوند که مصرف  گرایی را در سه سطح مورد نظر بسنجند تا طیف از روایي 

مناسب برخوردار باشد. براي حصول اطمینان از پایایي1 سؤالات پرسشنامه 

از آزمون آلفاي كرونباخ2 اســتفاده شده که نتایج بیانگر مقدار ضریب 892/. 

یعني اعتبار و پایایي ابزار سنجش  بالا بوده است. 

5( فرضیات پژوهش

1ـ به نظر می رسد بین جنســیت و  میزان مصرف  گرایی رابطه ي معنادار 

وجود دارد.

Cronbach’s Coefficient Alpha ـReliability  2  ـ 1
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2ـ به نظر می رســد بین دیدن تبلیغــات و میزان مصرف  گرایی در بین دو س

جنس رابطه ي معنادار وجود دارد.

3ـ به نظر می رسد بین اعتماد به تبلیغات و میزان مصرف  گرایی در بین دو 

جنس رابطه ي معنادار وجود دارد.

4ـ به نظر می رسد بین میزان استفاده از رسانه ها و میزان مصرف  گرایی در 

بین دو جنس رابطه ي معنادار وجود دارد.

6(يافته هاي پژوهش

در ابتدا به توصیف برخي از ویژگي هاي جمعیت  شــناختي پاســخ گویان 

می پردازیم. نتایج تحقیق حاکي اســت که میانگین سني مشارکت کنندگان در 

این مطالعه براي زنان 22/3 ســال و براي مردان 22/07 ســال بوده اســت. 

20/5 درصد زنان و 8/5 درصد مردان متأهل و مابقي مجرد بوده اند. اکثریت 

مشارکت کنندگان داراي تحصیلات بالاتر از دیپلم بوده اند و میانگین سال هاي 

تحصیل براي زنان 13/7 و براي مردان 13/5 ســال بوده اســت. همچنین از 

نظــر متغیرهاي اقتصادي، 29 درصد زنان خود را جزء طبقه ي بالاي اجتماع 

معرفي کرده اند 62/5 درصد آنان متوســط و 8/5 درصد پائین؛ در مقابل 32 

درصد مردان خود را جزء طبقه ی بالا، 60 درصد متوســط و 8 درصد پائین 

دانســته اند. از نظر اشــتغال تنها 17 درصد زنان شاغل بوده اند این در حالي 

اســت که 32/5 درصد مردان خود را شــاغل عنوان کرده اند. از نظر درآمد و 

هزینه نیز مردان در ســطحي بالاتر از زنــان قرار دارند به طوري  که میانگین 

درآمد براي شاغلین زن 252 هزار تومان و براي مردان 275 هزار تومان بوده 
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س است. این درآمد براي خانواده هاي آنها به ترتیب براي زنان و مردان 614 و 

869 هزار تومان بوده است. شاخص دیگري که بهتر از درآمد می تواند میزان 

مصرف افراد را در عمل بســنجد میزان هزینه ي ماهیانه ي آنهاست، میانگین 

هزینه ي ماهیانه براي زنان در حدود 127 هزار تومان و مردان در حدود 168 

هزار تومان بوده است. 

داده هاي جدول شــماره ي 1 در بخش مصرف  گرایی حاکي از این است که 

میانگین مصرف  گرایی براي مردان تقریباً 83  و براي زنان 77 می باشد. بر این 

اســاس مردان در این مطالعه مصرف گراتر از زنان بوده اند. نتایج آزمون تفاوت 

میانگین ها نشــان می دهد که با توجه به مقدار T )3/301ـ( و ســطح معناداري 

)0/001( تفــاوت میانگین مصرف  گرایی بین دو جنس به لحاظ آماري معنادار 

مي باشــد. توزیع فراواني میزان اســتفاده از رســانه ها برحسب جنسیت نشان 

مي دهد که 23% مردان و 13% زنان در حد زیاد از رســانه ها اســتفاده می کنند و 

میانگین استفاده در زنان 21/04 و در مردان 22/38 می باشد. نتایج آزمون تفاوت 

میانگین ها میزان استفاده از رسانه ها برحسب جنسیت نشان می دهد که با توجه 

به مقدار T که برابر با 2/120ـ می باشــد و سطح معناداري Sig =/035، تفاوت 

میانگین استفاده از رسانه ها بین دو جنس به لحاظ آماري معنادار است.

یافته هاي جدول شــماره ی1، درباره ي میزان تماشاي تبلیغات برحسب 

جنســیت نشــان می دهد که 59% از زنان در مقایســه با 57% مردان به میزان 

کمي به تماشــاي تبلیغات می پردازند و در مقابل10% از زنان در مقایســه با 

20% مــردان به میزان زیادي به تماشــاي تبلیغــات مي پردازند. نتایج آزمون 
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تفاوت میانگین میزان تماشاي تبلیغات برحسب جنسیت نمایانگر آن است س

کــه با توجه به نمره ي میانگین تماشــاي تبلیغات براي زنــان 22% و مردان 

23% می تــوان گفت تفاوت میانگین ها بین دو جنس به لحاظ آماري معنادار 

نمي باشــد. نتایج آزمون تفاوت میانگین میزان اعتماد به تبلیغات برحســب 

جنسیت نشان می دهد رابطه ي معناداري بین دو متغیر فوق وجود ندارد. 

جدول 1: توزیع درصد و فراواني همراه با سطح معناداري متغیرهاي مطالعه بر حسب جنسیت 
ضريب Sigمقدار Tميانگينزيادمتوسطکمنام متغير 

آلفا

مصرف
 گرايی

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

رسانه ها

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 شــماره ي 2 توزیع فراواني میزان اســتفاده از رســانه ها بر حسب 

جنسیت )با تفکیک رسانه  اي( نشان از تفاوت هاي زنان و مردان در استفاده از 

رسانه ها دارد. بر همین اساس زنان بیشترین میزان استفاده از تلویزیون با %31 

و در مقابل 63% از آنان هیچ استفاده  اي  از رادیو خارجي نمي کنند. رسانه اي که 
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س مردان بیشترین استفاده را از آن دارند  فیلم با 35% بوده است در مقابل رسانه  اي  

که کمترین استفاده را در میان مردان داشته است رادیو خارجي41% بوده است، 

و در میان زنان به ترتیب فیلم، ماهواره، اینترنت، کتاب، روزنامه، رادیو ایراني، 

رادیو خارجي و مجلات داراي بیشــترین میزان استفاده ي رسانه  اي  بودند و 

در میان مردان به ترتیب بیشــترین میزان اســتفاده ي رسانه  اي  را پس از فیلم، 

ماهــواره، اینترنت، تلویزیون، کتاب، روزنامه، مجلات، رادیو خارجي و رادیو 

ایراني به خود اختصاص می دهد. همچنین نتایج آزمون تفاوت میانگین میزان 

اســتفاده از رادیو ایراني برحسب جنسیت نشان می دهد که با توجه به نمره ي 

میانگین میان دو جنس و مقدار بســیار کوچک T که برابر با 397% می باشد و 

سطح معناداري Sig=0/692، رابطه ي معناداري بین میزان استفاده رادیو ایراني 

و جنســیت وجود ندارد، در حالي که این نتایج در رابطه با میزان اســتفاده از 

رادیو خارجي و جنسیت، با توجه به نمره ي میانگین 72% براي زنان در مقایسه 

بــا 12% براي مردان و آماره هــاي Sig و T موجود در جدول به لحاظ آماري 

رابطه معناداري بین میزان استفاده از رسانه هاي خارجي و جنسیت وجود دارد.

نتایج آزمون تفاوت میانگین میزان اســتفاده ی از تلویزیون برحسب جنسیت 

نشان مي دهد با توجه به نمره ي میانگین زنان برابر با 36% در مقایسه با مردان %32 

مقدار T = 3/77 و سطح معناداري Sig =/000، رابطه معناداري بین میزان استفاده 

از تلویزیون و جنســیت وجود دارد به علاوه نتایج همین آزمون، تفاوت میانگین 

در ارتباط با میزان استفاده از اینترنت برحسب جنسیت، نشان می دهد که میانگین 

استفاده از اینترنت در زنان 24% و در مردان برابر با 31% می باشد، و با توجه به مقدار 
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T که برابر با 4/706 ـ مي باشــد و سطح معناداري Sig =/000 رابطه ي معناداري س

از جهات آماري بین دو متغیر فوق الذکر مشــاهده می شود. همچنین نتایج آزمون 

تفاوت میانگین میزان استفاده از ماهواره برحسب جنسیت نشان می دهد با توجه به 

نمره ي میانگین زنان 21% در مقایسه با مردان 28% و مقدار T به دست آمده 3/88ـ  

و Sig =/000  در ســطح 5 درصد خطا، رابطه ي معناداري بین میزان اســتفاده از 

ماهواره و جنسیت وجود دارد و تفاوت میانگین ها معنادار بوده و تصادفي نیست. 

از دیگــر یافته هاي جدول با توجه به نتایــج آزمون تفاوت میانگین میزان 

اســتفاده از کتاب بر حسب جنسیت است، که با توجه به نمره ي میانگین زنان 

29% در مقایســه با 25%  مردان مقدار T که برابر با 2/66 می باشــد و ســطح 

معناداري Sig =/008، رابطه ي معناداري بین میزان استفاده از کتاب و جنسیت 

وجــود دارد. به علاوه نتایج همین آزمــون در ارتباط با تفاوت میانگین میزان 

اســتفاده از روزنامه برحسب جنسیت نیز نشــان می دهد که با توجه به نمره ي 

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

و ســطح معناداري Sig =/263، رابطه معناداري بین میزان استفاده از روزنامه 

برحسب جنسیت وجود ندارد. همچنین که با توجه به نمره ي میانگین 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 بین میزان استفاده از مجلات و جنسیت 

وجود دارد و در نهایت آزمون تفاوت میانگین میزان اســتفاده از فیلم برحسب 

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

رابطه ي معناداري را بین میزان استفاده از فیلم و جنسیت نشان مي دهد. 
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س جدول 2: توزیع درصد و فراواني همراه با سطح معناداري استفاده از انواع رسانه ها بر 

حسب جنسیت

ميزان استفاده
از رسانه ها

خيلي 
خيلي کممتوسطزيادزياد

ميانگيناصلاکم

آزمون تفاوت 
ميانگين ها

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 این بخش با اســتفاده از آزمون رگرســیون چند متغیره به روش اینتر س

(Enter) تمامي متغیرهاي رسانه  اي  به طور هم زمان در ارتباط با مصرف  گرایی 

قرار گرفته اند. نتایج این آزمون در جدول شــماره ي 3 حاکي از این اســت 

که بین اعتماد به تبلیغات و تماشــاي تبلیغات چه در زنان و چه در مردان و 

مصرف  گرایی رابطه  اي  وجود ندارد. به علاوه نتایج بررســي آزمون رابطه ي 

متغیر مســتقل رادیــو خارجي و ماهواره با میــزان مصرف  گرایی در میان دو 

جنس نشان می دهد که این رابطه تنها در میان زنان معنادار می باشد. این در 

حالي اســت که در مورد متغیر مســتقل فیلم و عکس این مسئله وجود دارد 

یعني رابطه ي متغیر مســتقل فیلم و میــزان مصرف  گرایی تنها در میان مردان 

معنادار گردیده اســت.   همچنین نتایج آزمون رگرســیون چند متغیره میزان 

مصرف  گرایی و میزان اســتفاده از تلویزیون و اینترنت، مجلات و روزنامه ها 

در میــان دو جنس نشــان می دهد که رابطــه ي معناداري بیــن این متغیرها 

وجود ندارد. در مورد بررســي رابطه ي متغیرهاي مستقل استفاده از کتاب و 

رادیوهاي داخلي در میان دو جنس با مصرف  گرایی یافته نشــان مي دهد که 

رابطه ي معناداري بین اســتفاده از کتــاب در میان دو جنس و مصرف  گرایی 

وجود دارد که البته این رابطه یک رابطه ي منفي و معکوس است. 
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س جدول 3: نتایج آزمون رگرسیون چند متغییره براي مصرف  گرایی بر حسب جنسیت 

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

آماره ها  براي زنان

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

آماره ها براي مردان
000/=Sig     970/4=F     184/=Adjusted R2     230/ =R2     480/=R
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نتایــج کلي رگرســیون چند متغیره نشــان می دهد به طــور کلي، تمامي س

متغیرهاي رســانه اي میزان متفاوتــي از مصرف  گرایی زنان و مردان را تبیین 

کرده اند، نتایج کلي این آزمون که در زیر جدول شماره ي 3 آمده است حاکي 

 R=/544 از آن است که میزان همبستگي این متغیرها با مصرف  گرایی در زنان

و در مردان R=/480 می باشد، متغیرهاي رسانه  اي  25/4 درصد از واریانس 

متغیر وابسته را براي زنان و 18/4 درصد را براي مردان تبیین کرده اند. مقدار 

F براي زنان 7/020 و براي مردان 4/970 بوده و این میزان با توجه به سطح 

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

7( نتیجه گیري

در این مقاله نویســندگان به دنبال مطالعه ي رابطه ي بین میزان اســتفاده از 

رســانه ها و مصرف  گرایی با در نظر گرفتن مسئله ي جنسیت بوده اند و اهداف 

اصلي که در این تحقیق مدنظر بوده است عبارت اند از: آیا استفاده از رسانه ها 

در تمایلات مصرف گرایانه تأثیر مي گذارند و دیگر اینکه این مسئله چه ارتباطي 

با جنسیت دارد، آیا جنسیت با استفاده از رسانه ها رابطه  اي  دارد یا خیر. در این 

پژوهش با استفاده از نظریه ي اقناع و مدل ارتباطي اقناع، پدیده ي مصرف  گرایی 

و واکنش زنان و مردان به آن تحلیل شده است. در این مدل محققان به دنبال 

تعیین نقش هر یک از متغیرهاي چهارگانه ي منبع پیام، کانال پیام، محتواي پیام 

و مخاطب پیام در فرآیند ارتباطات هستند، که در این پژوهش صرفاً به بررسي 

نقش کانال پیام )رســانه هاي جمعي( و مخاطبین پیام )برحسب جنسیت( در 

اقناع افراد به مصرف  گرایی پرداخته شده است.
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س یافته هاي پژوهش، در ارتباط با متغیرهاي مطالعه شده در این تحقیق برحسب 

جنسیت )مصرف  گرایی، رسانه ها، تماشاي تبلیغات، اعتماد به تبلیغات( نشان 

مي دهد که میانگین مصرف  گرایی مردان بیش از مصرف  گرایی زنان می باشــد 

و این تفاوت میانگین از لحاظ آماري معنادار اســت. از طرف دیگر بررســي 

رســانه ها برحسب جنسیت نشــان مي دهد که میانگین استفاده از رسانه ها در 

زنان كمتر از مردان می باشــد و آماره ها حاکي از رابطه ي معنادار بین دو متغیر 

جنســیت و رسانه ها می باشد. این یافته تأییدکننده ي نظریه ي مورد استفاده در 

این خصوص می باشد که افراد با خصیصه هاي مختلف و با ویژگي هاي مختلف 

نســبت به پیام هاي اقناعي مشابه واکنش هاي متفاوتي از خود بروز می دهند و 

میزان متفاوت اســتفاده از رسانه ها در جذب و دریافت پیام هاي حاصل از آن 

تأثیر داشته است و نهایتاً ما شاهد درجات متفاوتي از مصرف  گرایی به عنوان 

یکي از پیام ها و ارزش هاي مطرح شــده از طریق رسانه ها می باشیم. بنابراین 

میزان قرار گرفتن در معرض این ارزش ها و نمادها می تواند به نحو بیشــتري 

این نشانه هاي پنهان و نمادها را در افراد دروني سازد و تمایل آنها را نسبت به 

آن ارزش ها و نمادها بیشتر نماید به همین دلیل کساني که بیشتر در معرض این 

پیام ها قرار گیرند تمایل بیشتري براي جذب آنها دارند. از طرف دیگر یافته ها 

حاکي از عدم ارتباط بین جنســیت و متغیرهاي تماشاي تبلیغات و اعتماد به 

تبلیغات می باشد و فرضیه هاي مطرح   شده در این باب تأیید نمي  شود. 

رســانه هاي جمعي به عنوان کانال هاي پیام از جمله عناصر نظریه ي مورد 

استفاده مي باشند. امروزه در عصر ارتباطات که وسایل و تکنولوژي هاي ارتباطي 

متنوعي براي انتقال پیام وجود دارد، پیام هاي اقناع گر از طریق کانال هاي بسیار 
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متعددي به سوي افراد می آیند. به همین دلیل اکثر وسایل ارتباط جمعي مورد س

بررسي در این تحقیق رابطه ی معناداري را با جنسیت نشان داده اند و تأثیرات 

خود را در افراد مختلف نشان می دهند و علي رغم یافته هاي البوت آرونسون 

)1264( درباره ي نقش جنسیت، که به دلیل جامعه پذیري جنسیتي که بر روي 

زنان و مردان صورت می گیرد، زنان تســلیم تر از مردان تربیت می شوند که در 

مسائل کمتر شک و تردید کنند، ما شاهد تسلیم بیشتر مردان در برابر پیام هاي 

صادر شــده از رسانه ها می باشیم که این مسئله خود ناشي از استفاده ي بیشتر 

مردان از رسانه هاي جمعي است.

رســانه هاي جمعــي به عنوان یکي از ابزارهاي بســیار مهــم براي انتقال 

ارزش هــا، نمادها و پیام ها به کار برده می شــوند و در بســیاري از موارد این 

رسانه ها، در خدمت گروه خاصي عمل می کنند و ارزش هاي مخصوصی را در 

میان مردم اشاعه می دهند، که از آن جمله می توان به ارزش مصرف  گرایی براي 

دنیاي سرمایه داري اشاره کرد به همین دلیل بیشتر این رسانه ها در این جهت 

حرکت می کنند و ســعي در اقناع بیشــتر مخاطبین خود دارند و در آن واحد 

مي توانند تعداد عظیمي از افراد تحت پوشش قرار دهند. نتایج آزمون رگرسیون 

چند متغیره براي مصرف  گرایی بر حســب جنسیت نشان داد که رادیو ایراني 

رابطه ي معناداري با جنســیت و مصرف  گرایی دارد و همچنین یافته ها نشــان 

دهنده ي رابطه ي معنادار بین میزان استفاده از کتاب و مصرف  گرایی برحسب 

جنسیت می باشد، که این یافته ها، با توجه به مقدار منفي بتا براي زنان و مردان، 

نظریات وارد شــده در این زمینه را تأیید می کند. چرا که مطابق نظریات گفته 

شده رسانه هاي نوشتاري این امکان را به خواننده می دهد که پیام را چندین بار 
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س بخواند و به فهم بهتري دست پیدا کند، این پیام ها احتمال تفکر بیشتر را ترغیب 

می کننــد افراد که با این پیام هــا مواجه اند کمتر تحت تأثیر متغیرهاي ارتباطي 

ظاهري و کم  مایه  اي  مثل جذابیت، دوست داشتني بودن و معتبر بودن که فرد را 

به مسیر حاشیه  اي  می برد قرار می گیرند. بنابراین هر چه میزان مطالعه ي کتاب 

در افراد بالا باشد، این مسئله باعث افزایش آگاهي افراد گشته، به راحتي تحت 

تأثیر ارزش هاي ظاهري القا شده قرار نمي گیرند و بنابراین میزان مصرف  گرایی 

در آنان کاهش می یابد. 

از دیگر نتایج مهم این پژوهش ارتباط معنادار بین میزان استفاده ي مردان از 

فیلم و میزان استفاده ي زنان از ماهواره با مصرف  گرایی می باشد. ماهواره و فیلم 

هر دو از رسانه هاي صوتي و تصویري می باشند که قدرت اقناع بالایي دارند 

و با میزان مصرف  گرایی افراد رابطه ي بسیار زیادي را می توانند برقرار کنند در 

حالي که جنبه ي انتخابي بودن فیلم بیشــتر است، ماهواره از آنجا که رسانه  اي  

فراملي اســت و سیاست هاي آن در اختیار کشورهاي پیشرفته ي سرمایه داري 

می باشد بیشتر می تواند افراد را در معرض پیام ها و ارزش هاي مصرف گرایانه 

قرار دهد. بنابراین به طور کلي از نتایج حاصله می توان این طور برداشت نمود 

که بین میزان استفاده از رسانه هاي جمعي و مصرف  گرایی بر حسب جنسیت 

رابطــه وجود دارد و در این میان مردان به دلیل آنکه بیشــتر از این رســانه ها 

استفاده می کنند مصرف گراتر از زنان می باشند. 

بــا توجه به نتایج و دیدگاه هاي تئوریــک در این زمینه می توان عنوان کرد 

که هرچه مخاطبان پیام نســبت به شیوه هاي اقناع در رسانه ها آگاه باشند و به 

تمایــلات آنها و تکنیک هاي آنها براي ایجاد نیازهــاي کاذب پي ببرند دیگر 
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اقناع آنها به راحتي امکان  پذیر نیست. مخاطبیني که به پیام هاي اقناعي با تفکر س

و عمیق برخورد می کنند نســبت به پیام هاي سطحي و ساده که به دنبال اقناع 

آنان می باشــند آسیب پذیري کمتري دارند. بنابراین می توان پیشنهاد داد گرچه 

نمي توان رسانه ها را براي عدم پخش پیام هاي مصرف گرایانه قانع و یا محدود 

کرد، اما می توان با آگاه سازي مخاطبین و آموزش آنها از آسیب پذیري آنها در 

این زمینه کاست. به نحوي که هم نسبت به نیازهاي واقعي و کاذب آگاهي پیدا 

کنند و هم در مقابل تبلیغات مقاومت بیشتري داشته باشند.
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