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ناهید خوشنویس
)کارشناس ارشد علوم ارتباطات اجتماعی(

بررسي تاثیر برنامه هاي تلویزیوني بر سبک زندگي 

گزارشی از فرضیات و نتایج 
یک پژوهش جامعه شناختی ارتباطی در دانشگاه آزاد اسلامی

این تحقیق با عنوان بررسي برنامه هاي تلویزیوني بر سبک زندگي تعداد )792( نفر انجام گرفته است و 
از طریق نمونه گیري سهمیه اي  این تعداد به )159( نفر یعنی 20 درصد کل  افراد تقلیل یافته اند و 
قبل از پر کردن پرسشنامه هاي اصلي، تعداد 10 پرسشنامه اعتبار و روایي آنها گرفته و عدد )0.811( 
حاصل شده است، که نشان دهنده میزان اعتبار بالایي مي باشد و  سپس از طریق نمونه گیري تصادفي 
ساده پاسخگویان انتخاب شده اند و پاسخگوي سئوالات طراحي شده توسط محقق بوده اند. روش این 
تحقیق پیمایشي و ابزار اندازه گیري پرسشنامه بوده است و پس از پر شدن پرسشنامه ها جداول توصیفي 
و استنباطي از طریق نرم افزار SPSS بدست آمده و سپس دربرنامه WORD طراحي نهایي صورت 
گرفته است و از آزمون آماري کاي اسکوئر استفاده شده است. در نهایت مي توان بر اساس نتایج حاصله 
بعد )سیاسي،  پنج  زندگي در  بر سبک  تلویزیوني  برنامه هاي  تاثیر  نمود که،  آزمون فرضیات عنوان  از 
اجتماعي، فرهنگي، مذهبي و رواني( صورت گرفته است. در بعد اجتماعي مشخص شده است که برنامه 

چکیده
ناهید خوشنویس

کارشناس ارشد علوم ارتباطات اجتماعی
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مقدمه

هاي تلویزیوني اهمیت خاصي به جامعه مدرن و قشر مرفه داده اند، بطوریکه گویي جامعه سنتي به همراه 
یکسري آداب و رسوم نادیده گرفته شده است و از سوي دیگر قشر متوسط و پایین نیز چندان نمایش 

داده نمي شوند.
دربعد فرهنگي نیز عدم توجه به جایگاه )سیاسي، اجتماعي و ...( بانوان و همچنین اشتغال بانوان و امر 
تساوي جنسیتي ملاحظه شده است و در بعد مذهبي مشخص شده است که برنامه هاي تلویزیوني در 
تحکیم روابط خانواده موثر بوده است. در بعد سیاسي در زمینه مشارکت در انتخابات و تظاهرات نتایج 
قابل توجهي بدست نیامده است و در نهایت بعد رواني که شامل مسائلي از قبیل الگو پذیري و حس 
همدلي مخاطب است،  مطرح شده است که در این تحقیق مشخص شده که برنامه هاي تلویزیوني تاثیر 

گذاري خاصي در این زمینه نداشته اند.
آنچه در این تحقیق کاملا مشخص شده است این است که بانوان وجوانان داراي قدرت تاثیر پذیري بالایي 
نسبت به آقایان و قشرتحصیل کرده جامعه دارند  و در نهایت یکسري پیشنهادات به دست اندر کاران 

برنامه هاي تلویزیوني و محققین آینده ارائه شده است.

عصر کنوني را بسیاري عصر انقلاب اطلاعات و ارتباطات نامیده اند . »عصري که در واقع مي توان گفت 
وسایل ارتباط جمعي پیچیده ترین ابزار القاي اندیشه ها و کار آمد ترین سلاح ها 
براي تسخیر آرام جوامع هستند. در چند دهه اخیر با توجه به سرعت سرسام آور 
پیشرفت و رشد تکنولوژي ارتباطات و اطلاعات، هر  روزه بر پیچیدگي و کارآمدي 
این ابزار و وسایل در جهان افزوده مي شود. گستردگي و پیچیدگي جامعه انساني 
در عصر کنوني، وجود رسانه هاي جمعي را در صحنه مناسبات اجتماعي انسانها 
امري اجتناب ناپذیر نموده است. تصویري که از حقیقت در ذهن خود مي سازیم، 

نمادي از ادراک  و برداشت ما از واقعیت محسوس و ملموس زندگي است.«
) شاه محمدي ، 1385 :8 (

اگرچه پیش از این انسانها در ارتباطي رو در رو با یکدیگر بوده اند و رونق و ترویج 
روش هاي زندگي از طریق همین ارتباطات رو در رو و با روندي بسیار کند و ضعیف  همراه بوده است، 
ولیکن با توجه به  فن آوري هاي  ) تکنولوژي ( امروزي، مي توان به جرئت بیان نمود که قدرت ما فوق 
تکنولوژي به جایي رسیده است که جوامع بشري بصورت آن لاین با هم در ارتباط بوده و همین باعث شده 

است تا سبک ها و روش هاي زندگي  جدیدي  در سطح دنیا در حال چرخش و تغییر  باشد.
مانند  همگاني  هاي  رسانه  اند.  شده  بسیاري  تغییرات  دستخوش  جوامع  ارتباطات  پیشرفت  با  امروزه 
تلویزیون و ماهواره در سطح جامعه جایگاهي را اشغال کرده اندکه از آن جایگاه بطور فزاینده چه در سطح 
ملي و بین المللي مطرح شده اند. از آنجا که فرهنگ از طریق رسانه هاي جمعي جریان  مي یابد، اشکال 

متفاوت زندگي توسعه مي یابند.
در این رابطه مي توان گفت رسانه ها بر شیوه هاي زندگي و سلیقه هاي عمومي در جامعه تاثیر

از هر زمان  تلویزیون - بیش  –به ویژه  به دلیل اهمیت رسانه هاي جمعي  مي گذارند. در حال حاضر 
دیگري تحت بررسي و مطالعه دقیق و منظم قرار گرفته اند . از چند دهه قبل به موضوع ارتباطات به ویژه 
ارتباط جمعي توجه بیشتري شده و به رابطه رسانه ها با جامعه و تاثیرات اجتماعي و تعامل آن ها تاکید 
بیشتري نهاده شده است. سبک زندگي از مفاهیمي است که در دنیاي امروز از  آن استفاده مي شود و 
به دلیل گستردگي آن در رشته هاي مختلف کاربرد دارد. از جمله موارد کاربرد آن را مي توان در جامعه 
شناسي نام برد. و ما در این تحقیق  تلاش داشته ایم به گونه اي بین رشته هاي علوم ارتباطات و جامعه 

شناسي پیوند ایجاد کنیم.

عصري كه در واقع مي توان 
جمعي  ارتباط  وسایل  گفت 
القاي  ابزار  ترین  پیچیده 
ترین  آمد  كار  و  ها  اندیشه 
آرام  براي تسخیر  سلاح ها 
جوامع هستند.
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طرح مسئله

به  آن  گسترش  و  جهاني شدن  پدیده  پیدایش  با 
همه دنیا، رسانه هاي جمعي بیش از پیش اهمیت  
پیدا کرده اند. در اکثر نقاط جهان و در همه کشورها 
بسیاري از مردم ساعتهاي بسیاري را صرف تماشاي 

رسانه هاي دیداري و شنیداري مي کنند.
سبب  به  گذشته  در 
سنتي  ارتباطات  وجود 
بر  به چهره  روابط چهره 
غالب  اجتماعي  روابط 
ارتباطات  در  افراد  بود. 
کسب  چهره  به  چهره 
روند  و  نمودند  مي  خبر 
فرهنگ پذیري بیشتر در 
خانواده و گروه همسالان 
اما  گرفت.  مي  شکل 
چون  عواملي  امروزه 
وسایل ارتباط جمعي در 
مهمي  عامل  جوامع  این 

در تاثیر گذاري و فرهنگ پذیري افراد به شمار
مي روند.

جمعي  هاي  رسانه  جمله  از  ماهواره  و  تلویزیون 
هستند که، اکثر مردم از آن ها استفاده مي کنند. 
بینندگان  اند  توانسته  رسانه هاي جمعي  نوع  این 
دامنه  نتیجه  در  کنند.  جذب  بخود  را  زیادي 
موضوعات مورد بحث زیادي را بخود اختصاص داده 

اند.
شده  مطرح  زمینه  این  در  که  مباحثي  جمله  از 
)برنامه هاي  این است که، رسانه هاي جمعي  اند 
مي  جامعه  افراد  رفتار  بر  تاثیري  چه  تلویزیون( 

گذارند؟ و این تاثیر به چه صورتي است؟
قرن  آستانه  در  ها  رسانه  پوشش  طلبي  گستره 
بخشیده  ها  آن  به  خاصي  منزلت  یکم  و  بیست 
وسایل  ما،  عصر  اندیشمندان  از  بسیاري  است. 

ارتباط جمعي را مدار اندیشه خود مي دانند.
وسایل  این  کسي  هر  که  بود  معتقد  لوهان  مک 
فرهنگ  حتي  باشد  داشته  اختیار  در  را  ارتباطي 
عام را نیز تحت نفوذ دارد و اگر ارشمیدس نقطه 
اتکایي مي خواست تا جهان را دگرگون کند، من 
رسانه ها را مي خواهم تا جوامع را دگرگون سازم. 

)ساروخاني، 1378 : 27(
 Berlelson and( جانوویتس  و  برلسون 
نویسد:  مي  ها  رسانه  تاثیر  درباره    )Janowits

اثرات وسیع و گوناگوني هستند.  "رسانه ها داراي 
فرهنگي  و  اقتصادي  سیاسي،  رواني،  تاثیرات  این 
هستند که بر عقاید، ارزش ها، مهارت ها و سلیقه 

ها اثر مي گذارند." ) مرادي  ، 1383 : 229(
مخاطبان و بینندگان رسانه ها از جمله عوامل اصلي 
در تحقیق رسانه ها مي باشند. امروزه رسانه هاي 
همگاني نفوذ قدرت فرهنگي را شتاب و گوناگوني 

فراواني داده اند.
قدرت  فرهنگي توانایي افراد یا گروهها براي پدید 
است  زندگي  هاي  شیوه  ساخت  و  معاني  آوردن 
خود  هاي  اندیشه  و  عواطف  احساسات،  براي  که 

و دیگران جذابیت دارد. "این 
همانند  چیزي  به  قدرت 
است که گیدنز آنرا "سیاست 
گزینش  سیاست   ... زندگي 
هاي  گیري  تصمیم  و  سبک 

زندگي مي خواند". 
) لال ، 1379 : 107 (

گیدنز در این زمینه 
مي نویسد: " ظهور تلویزیون 
الگوهاي زندگي روزانه به  بر 
است،  گذارده  تاثیر  شدت 
زیرا بسیاري از مردم فعالیت 

هاي دیگر را پیرامون برنامه هاي تلویزیوني معیني 
تنظیم مي کنند. "  ) گیدنز ، 1373 : 475 (

زندگي  در  رسانه  ابر  این  جایگاه  به  توجه  با  حال 
مخاطبان بر آن شدیم تا ببینیم که آیا برنامه سازان 
و تهیه کنندگان در ساخت سریال ها و برنامه هاي 
مخاطبان خود  زندگي  درتغییر شیوه  تلاشي  خود 
داشته اند؟ و آیا این تلاش ها مثمر ثمر بوده است 

یا خیر ؟

مك لوهان معتقد بود كه هر 
كسي این وسایل ارتباطي را 
در اختیار داشته باشد حتي 
تحت  نیز  را  عام  فرهنگ 
ارشمیدس  اگر  و  دارد  نفوذ 
نقطه اتكایي مي خواست تا 
من  كند،  دگرگون  را  جهان 
تا  خواهم  مي  را  ها  رسانه 

جوامع را دگرگون سازم. 

تهیه  و  سازان  برنامه  آیا 
ساخت  در  كنندگان 
هاي  برنامه  و  ها  سریال 
درتغییر  تلاشي  خود 
مخاطبان  زندگي  شیوه 
خود داشته اند؟ و آیا این 
بوده  ثمر  مثمر  ها  تلاش 

است یا خیر ؟



ماهنامه علمي / تخصصی انجمن روابط عمومی ایران
7شماره 69 - آذر ماه 88 

اهمیت و ضرورت

چارچوب نظري

به علت ورود وسائل ارتباطي و گسترش ارتباطات 
بشر هر روز بیش از پیش به اهمیت استفاده آن در 
افزوده مي شود. اطلاعات بیشتر  انسان ها  زندگي 
یعني قدرت بیشتر  بنابراین افراد براي ادامه حیات 
نیاز بیشتري به داشتن اطلاعات گسترده تر دارند. 
رسانه ها مخصوصا تلویزیون از وزني بالا در حیات 
 ، )ساروخاني  هستند.  برخوردار  آدمیان  فراغت 
1378  :143( با مراجعه به آمار و ارقام موجود در 
مورد تماشاي تلویزیون در جهان مي توان به این 
واقعیت پي برد که تلویزیون بیشترین سهم را در 

گذراندن اوقات فراغت افراد دارد.
جمله  از  همگاني  هاي  رسانه  مورد  در  امروزه 
مطالعات  ها  آن  امثال  و  سینما  رادیو،  تلویزیون، 

مخاطبان، فعالانه محتواي 
پردازش  را  ها  رسانه 
پردازش  این  و  كنند  مي 
هاي  انگیزه  تاثیر  تحت 
این،  بر  علاوه  است.  فرد 
كه  كرد  فرض  توان  مي 
دیگر عوامل چون نگرش 
روابط  و  هنجارها  ها، 
خانوادگي و اجتماعي فرد 
چگونگي  بر  است  ممكن 
رسانه  محتواي  پردازش 

ها اثر بگذارد.

دقیق و منظمي صورت گرفته است.
این مطالعات و تحقیقات گسترده حکایت از اهمیت 
رسانه هاي جمعي به عنوان نهاد مهم اجتماعي مي 
لحاظ  از  مختلف  کشورهاي  اینکه  وجود  .«با  کند 
فرهنگي و سطح زندگي با هم تفاوت بسیاري دارند، 
اما تماشاي تلویزیون همه جا گسترش یافته است.« 

) ارنبرگ ، 1378 : 180 (
از آن جایگاه، فرهنگ جریان یافته و اشکال متفاوت 

سمبلیک و نمادین ریشه دوانیده و توسعه
رسانه  که  گفت  توان  مي  رابطه  این  در  یابد.  مي 
هاي  سلیقه  و  سلوک  نحوه  رفتاري،   شیوه  بر  ها 
اثر مي گذارند. )  عمومي در جامعه و بر هنجارها 

مهرداد، 1376 :9 (

نظریه نیازجویي یا استفاده و بهره مندي: رویکرد 
است  استوار  اصل  این  بر  رضایتمندي  و  استفاده 
رسیدن  براي  و   است  فعال«  رسانه  یک  که«پیام 
به تعریفي عیني از فعال بودن، محققان هوادار این 
شواهد  اند.  پرداخته  آن  گوناگون  ابعاد  به  رویکرد 
تجربي نشان مي دهند که مخاطبان، فعالانه محتواي 
رسانه ها را پردازش مي کنند و این پردازش تحت 
تاثیر انگیزه هاي فرد است. علاوه بر این، مي توان 
فرض کرد که دیگر عوامل چون نگرش ها، هنجارها 
و روابط خانوادگي و اجتماعي فرد ممکن است بر 

چگونگي پردازش محتواي رسانه ها اثر بگذارد.
ابعاد فعال  گروهي دیگر پردازش را تنها به برخي 
بودن مخاطب )انتخابي بودن و درگیر شدن( نسبت 
مي دهند. بر مبناي رویکرد )استفاده و رضامندي( 
این  در  است.  رسانه  فعال  کننده  مصرف  مخاطب 
رویکرد مخاطب از آن رو فعال است که به دنبال 
بر  رسانه  انتخاب  که  دارد  باور  و  است  رضامندي 

رضامندي حاصل و رفتار رسانه اي اثر میگذارد.
ابعاد  به  رویکرد،  این  هوادار  محققان  از  گروهي 
مختلف فعال بودن مخاطب پرداخته اند و این ابعاد 
بعد  و  در حین  و  )قبل  گوناگون  زماني  درابعاد  را 
از استفاده از رسانه پ( بررسي کرده اند. ) نیکو و 

همکاران، 1381: 48 (
رویکرد استفاده و رضامندي از رسانه منحصرا رفتار 

هاي  ریشه  بر  اش  اصلي  تاکید  چون  نیست،  گرا 
وسیع  هاي  کارکرد  و  رسانه  از  رضایت  اجتماعي 
اجتماعي آن هاست. مثل در جهت تسهیل تماس 

تقلیل  یا  اجتماعي   تعامل  و 
تنش و اضطراب. ریشه های 
و رضامندي  استفاده  رویکرد 
های  پژوهش  در  باید  را 
جذابیت  تبیین  به  مربوط 
محتواي  از  خاص  انواع  زیاد 

رسانه جست وجو نمود.
فوق  رویکرد  اساس  سوال 
از  مردم  چرا  است:  چنین 
رسانه ها استفاده مي کنند و 
آن را  براي چه منظوري بکار 

مي برند؟
کارکردگرا،  شناسان  جامعه 
رسانه ها را برآورنده نیازهای 
 - دانند  مي  جامعه  گوناگون 
همبستگي،  نظیر  نیازهایي 
کنترل  فرهنگي،  استمرار 

اجتماعي، نیاز به گردش وسیع و دسترسي به همه 
انواع اطلاعات عمومي. فرضیه مذکور خود مبتني 
بر این پیش فرض است که افراد همه رسانه ها را 

براي مقاصدي متناظر به کار مي برند
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استفاده  رویکرد  هدفمند:  غیر  و  هدفمند  استفاده 
و رضامندي بر این فرض استوار است که مخاطب 
رسانه فعال است. محققان بسیاري رابطه استفاده 
او از رسانه را صرفا هدفمند پنداشته اند وگروهي 
از  دیگر  گروهي  دانسته.  فعال  کاملا  را  مخاطب 
بودن  فعال  منکر  اصولا  جمعي،  ارتباط  محققان 
مخاطب بوده اند. گروه دیگر نیز بر این باورند که،  
هم  است  ممکن  آن  محتواي  و  رسانه  از  استفاده 

هدفمند باشد و هم غیر هدفمند.
»کاتز« از اولین کساني بود که حکم بر فعال بودن 
مخاطب داد. او مي گوید: باید بیشتر به آنچه مردم 
با رسانه مي کنند، توجه کرد تا آنچه رسانه با مردم 

مي کند. او مصرف کننده رسانه
هدفمند  و  فعال  اي  کننده  انتخاب  پس  است؛  
 :1381 ، همکاران  و  نیکو   ( است.  شناخته  شده 

)61
نتیجه رسیدند  این  به  نیز  »کیپاکس« و »موري« 
حدودي  تا  و  هدف  بر  مبتني  رفتاري  بیننده  که 
بر  را  تلویزیوني  هاي  برنامه  و  دارد  کننده  انتخاب 
مبناي نیازهایش انتخاب مي کند. گروهي دیگر از 
محققان بر این باورند که به ندرت اتفاق مي افتد 
مردم بدون فکر پاي تلویزیون بنشینند و هر آنچه را 
که تلویزیون پخش مي کند تماشا کنند، بلکه نوعي 

انتخاب در رفتار تماشاگر مشاهده مي شود.
این  بین  داخلي  رابطه  وجود  به  توجه  با  »اخیرا 
شده  مطرح  تلویزیون  تماشاي  نوع  دو  ها،  انگیزه 
است )هدفمند و غیر هدفمند(. رابین این دو نوع 
و  ها  نگرش  ها،  انگیزه  با  ارتباط  در  را  استفاده 

رفتارها تعریف کرده است.
گیري  جهت  تماشا  روش  دونوع  این  وي  نظر  از 
شود،  مي  شامل  را  محتوا  و  رسانه  مورد  در  کلي 
بدین معنا که استفاده هدفمند، استفاده از محتواي 
خود  از  استفاده   هدفمند،  غیر  استفاده  و  رسانه، 
رسانه است. تماشاي غیر هدفمند بیشتر به کسب 

آرامش وبر حسب عادت است.
رابین معتقد است که استفاده کننده غیر هدفمند 

از رسانه، دلبستگي بیشتري به آن دارد. »به عبارت 
دیگر، این نوع تماشاگر کمتر تعمدي و غیر انتخابي، 
فعالیتي براي پر کردن وقت خود ندارد و تمایل به 

به  توجه  بدون  رسانه  از  استفاده 
دیگر،  سوي  از  است.  آن  محتواي 
و  تعمدي  بیشتر  هدفمند  استفاده 
بیش  استفاده  واین  است  انتخابي 
تر با هدف ارضاي نیاز هاي مرتبط 
با کسب اطلاع صورت مي گیرد. ) 

همان : 63 (
بطور کلي تعریفي که براي استفاده 
هدفمند و غیر هدفمند ارائه شدند، 
استفاده  دارند،  مشابهت  یکدیگر  با 
هدفمند از رسانه با هدف و  استفاده 
غیر هدفمند بدون هدف قبلي انجام 

مي گیرد.
استفاده هدفمند وغیر  ورنر  نظر  از 
هدفمند از رسانه ها از نظر فرآیند 
تصور  این  دارند.  تشابه  رضامندي 

دارد که مي  او مطابقت  و همکاران  کاتز  نظریه  با 
گویند: مخاطبان رسانه ها هم مي توانند از محتواي 
رسانه ها ارضا شوند )استفاده هدفمند( و هم از قرار 
گرفتن در معرض خود رسانه )استفاده غیرهدفمند(. 
پس، از این جهت هر دو نوع استفاده ممکن است 

به رضامندي منجر شود ) همان :63(
و  افکار  بر  ها  رسانه   :) گربنر  کاشت)جرج  نظریه 
و  گذارند  مي  تاثیر   کنندگان خود  استفاده  رفتار 
کم  مخاطبان   بین  تفاوت  وجود  اثبات  دنبال  به 
مصرف و پر مصرف خود مي باشند. رسانه ها مي 
توانند تقویت کننده فرضیه تاثیر رسانه ها  باشند. 
بلند  آثار  تلویزیون  که،  کند  مي  فرض  نظریه  این 
به صورت غیر  دارد که  نگرش مخاطبان  مدت در 
به  رو  و  تراکمي  اما  کوچک  و  تدریجي  مستقیم، 

افزایش است. 
) مهرداد ، 1379 : 5- 104 (

»كاتز« مي گوید: 
باید بیشتر به آنچه 
مردم با رسانه مي 
كنند، توجه كرد تا 
آنچه رسانه با مردم 
مي كند. او مصرف 
كننده رسانه
است؛  پس انتخاب 
كننده اي فعال و 
هدفمند شناخته  
شده است. 
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1. به نظر مي رسد تماشاي برنامه هاي تلویزیوني باعث تشدید مصرف گرایي در مخاطبان مي شود. 
2. به نظر مي رسد در برنامه هاي تلویزیوني توجه به جامعه مدرن نسبت به جامعه سنتي بیشتر         

مي باشد. 
3. به نظر مي رسد بین  برنامه هاي تلویزیوني و رشد روحیه تجمل گرایي درمیان افراد  جامعه رابطه 

معنا داري وجود دارد.
4. به نظر مي رسد برنامه هاي تلویزیوني ارزش هاي اجتماعي: ) ثروت مداري(، )قدرت مداري ( و    

) قانون مداري( را در جامعه ترویج مي کنند.
5. برنامه هاي تلویزیوني بیشتر قشر مرفه را نمایش  مي دهند.

6.به نظر مي رسد بین تماشاي برنامه هاي تلویزیوني و  تشدید علاقه بانوان به اشتغال خارج از منزل 
رابطه معنا داري وجود دارد.

اجتماعي،  )سیاسي،  جایگاه  زمینه  در  نگرش  تغییر  در  تلویزیوني  هاي   برنامه  که  رسد  مي  نظر  7.به 
فرهنگي( بانوان تاثیر گذار بوده است.

8. به نظر مي رسد بین  برنامه هاي تلویزیوني و ایجاد حس برابري جنسیتي رابطه معنا داري وجود 
دارد.    

9. به نظر مي رسد بین  تماشاي برنامه هاي تلویزیوني  وایجاد روحیه تقلید و الگو پذیري مخاطبان   رابطه 
معنا داري وجود دارد.

10. به نظر مي رسد بین برنامه هاي تلویزیوني و توجه به امر ازدواج در جوانان رابطه معنا داري  وجود 
دارد.

11. به نظر مي رسد بین  برنامه هاي تلویزیوني و  تحکیم  روابط افراد خانواده و احترام به حریم خانواده 
رابطه معنا داري وجود دارد.

12. به نظر مي رسد بین  محتواي برنامه هاي تلویزیوني و ایجاد حس همدلي در مخاطبان رابطه معنا 
داري وجود دارد.

13. به نظر مي رسد با بالا رفتن سطح تحصیلات، افراد کمتر با دیدن برنامه هاي تلویزیوني دچار تغییر 
نگرش مي شوند.

14.برنامه هاي تلویزیوني در بین جوانان بیشترین تغییر نگرش را  ایجاد کرده است.
15.به نظر مي رسد برنامه هاي تلویزیوني بیشترین تغییر نگرش در زمینه سبک زندگي خود را در  بانوان 

ایجاد کرده است تا آقایان.
به  را  افراد  انتخابات(  تلویزیون مشارکت سیاسي )شرکت در  برنامه هاي   16.به نظر مي رسد تماشاي 

دنبال دارد. 
17. به نظر مي رسد برنامه هاي تلویزیون مخاطبان  خودرا به مشارکت اجتماعي تشویق  مي نماید.   

18. به نظر مي رسد برنامه هاي تلویزیوني در مسائل اعتقادي و مذهبي مخاطبان خود تاثیر گذار بوده 
است. 

روش تحقیق این بررسي، زمینه یابي یا پیمایشي مي باشد. روش پیمایشي عبارت است از مشاهده پدیده 
ها به منظور معنا دادن به جنبه هاي مختلف اطلاعات جمع آوري شده. به عبارت دقیق تر، زمینه یابي 
یک فرایند پژوهشي است که به منظور جمع آوري اطلاعات درباره این موضوعات که گروهي از مردم چه 
مي دانند، چه فکر مي کنند یا چه کاري انجام مي دهند، اجرا مي شود. منظور از)چه مي دانند( این است 
که مردم چه اطلاعاتي را در زمینه یک هدف یا یک موضوع دروني پدید آورده اند. مراد از )فکر کردن( 

این است که عقاید، نگرش ها، ارزش ها و باورهاي مردم چه هستند؟

روش تحقیق

فرضیات تحقیق
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زمینه یابي نباید براي جمع آوري اطلاعات از منابع موجود به کار برده شود، زیرا آنچه که در زمینه یابي 
واقعا اندازه گیري مي شود دانسته ها و تفکرات مردم نیست، بلکه این فرایند پژوهشي، اظهارات مردم را 

درباره اینکه چه مي دانند و چه فکر مي کند اندازه گیري مي کند. )دلاور ، 1374 : 137(
تکنیک جمع آوري اطلاعات تکنیک مورد استفاده براي گرد آوري اطلاعات، استفاده از ابزار پرسشنامه مي 
باشد. در پژوهش هایي که از ابزار پرسشنامه استفاده مي شود اعضاي نمونه یا جامعه با 
پر کردن پرسشنامه و بازگرداندن آن به پژوهشگر در مصاحبه اي که خود اجراي آن را بر 
عهده داشته اند شرکت مي کنند. هدف زمینه یابي پرسشنامه اي توصیف رفتار، طرز فکر، 

احساس ویژه یا آزمون رابطه بین دو یا چند متغیر است. ) دلاور ، 1374 : 171 (

روش گردآوري اطلاعات و مشخصات پرسشنامه
در این تحقیق از روش  پیمایشي استفاده مي نماییم. ابزار اندازه گیري آن پرسشنامه مي 

باشد که شامل 5 سئوال جمعیت شناختي و 48 سئوال اصلي بوده است.
اعتبار و روایي

 براي اطمینان از روایي و اعتبار پرسشنامه ابتدا مرحله پیش آزمون انجام شده و مورد 
بررسي قرار گرفت و بعد از اتمام این مرحله، تست اصلي انجام شد. اعتبار  و روایي را از 
طریق آلفا کرونباخ  بدست آمده است. و عدد بدست آمده 0.811(( بوده است که مشخص 

مي سازد سئوالات طراحي شده داراي اعتبار کافي بوده است.

روش استخراج داده ها
براي استخراج داده ها پس از کدگذاري پرسشنامه با استفاده از نرم افزار SPSS تحت 
ویندوز XPداده ها به کامپیوتر وارد شد و سپس مورد پردازش قرار گرفت و همچنین 
بوده  اسکوئر  کاي  آزمون   استنباطي(  و  )توصیفي  جداول  براي  مناسب  آماري  آزمون 

است.

تعریف عملیاتي و مفاهیم
برنامه هاي تلویزیوني 

برنامه هاي تلویزیوني بسیار گسترده و متنوع مي باشند و از بخش هاي زیادي تشکیل شده اند، ولي 
دراین پژوهش هدف از برنامه هاي تلویزیوني )سریال هاي تلویزیوني(       مي باشد که مي توان نتیجه 
آن را به کل برنامه هاي تلویزیوني تعمیم داد و باید اضافه نمود که در این تحقیق  سریال خاصي مد نظر 

نبوده است.
سبك زندگي

سبک هاي زندگي مجموعه اي از طرز تلقي ها، ارزش ها، شیوه هاي رفتار، حالت ها و سلیقه ها در هر 
چیزي از موسیقي گرفته تا هنر و تلویزیون و سبک دادن به دکوراسیون منزل، پوشش شخصي، رفتار 

هاي اجتماعي و…. را در بر مي گیرد.
سبک زندگي اجزاي رفتارهاي شخصي نیستند لذا غیرمعمول نیستند. اما بیشتر مردم معتقدند که آزادانه 

باید سبک زندگي شان را انتخاب کنند.
مصرف گرایي

 علاقه شدید به خرید و مصرف کالا هاي تبلیغ شده در رسانه هاي جمعي
جامعه سنتي

  در فرهنگ فارسي معین در معناي واژه سنت چند معني لغوي آورده شده
است که عبارتند از: راه، روش، سیرت، طریقه و عادت. اما آنچه در حوزه جامعه شناختي و تاریخي از 
مفهوم سنت به ذهن متبادر مي شود چیزي فراتر از این همه است و شاید در محدودترین بیان لغوي بتوان 

در واقع دست 
اندركاران رسانه، 

باید به طور مرتب 
از مخاطبین خود  
نظر سنجي نموده 

و براي نظر وعقیده 
ایشان احترام 

قائل شوند تا  از 
این طریق ابتدا 

اطمینان مورد نظر 
را كسب نموده و 

به دنبال آن اهداف 
خود را به جریان 

بیاندازند.



 »tradition« ترکیب »راه و روش عادت شده« را به کار برد. در فرهنگ انگلیسي آکسفورد نیز واژه سنت
 »beliefs« اعتقادات  ،»opinions« از: مجموعه  تولیدات گذشته در زمینه  هاي  نظرات عبارت است 
از  با توجه به آراي نظریه پردازان مي توان سنت را عبارت  این تعاریف و  بنابر    .»customs« و عادات
مجموعه اعتقادات، باورها، نظرات و رفتارهاي تکرارپذیر دانست که در بستر زمان ایجاد مي شود و به عنوان 
ارزش هاي اجتماعي و ملي  مورد حمایت و اهتمام مردم و نیز پاسداري اجبار اجتماعي قرار مي گیرد. در 
یک نگرش کلي مي توان  مجموعه آداب و رسوم  قدیمي و کهن ـ که البته در زبان  مدرن کهنه خوانده  

مي شوند ـ  قومي  و ملي  را در  گستره  سنت تعریف کرد.
جامعه مدرن

 آنچه در سنت و روش هاي پیشین وجود ندارد و با پیشرفت تکنولوژي، پیشرفت مي کندو توجه بیشتري  
به استفاده از امکانات پیشرفته دارد.

تجمل گرایي
 رواج زندگي اشراف مآبانه در میان افراد جامعه و نمایش ثروت بي حد، زندگي مجلل و مرفه با امکانات 
کامل و لوازم لوکس. در واقع مي توان  در یک جمله گفت، تجمل گرایي نقطه مقابل ساده زیستي مي 

باشد. امروزه در بیشتر سریال ها این گونه موارد زیاد به چشم مي خورد.
ثروت مداري

 توجه خاص به ثروت و ثروت اندوزي
قدرت مداري

 توجه به افرادیکه داراي قدرت و مقام  اجتماعي بالایي هستند.
قانون مداري

 احترام به قانون و رعایت قوانین از جمله قوانین راهنمایي و رانندگي و حقوق شهروندان
برابري جنسیتي

 برابري حقوق بین بانوان و آقایان )هر دو جنسیت از نظر دیدگاه اجتماعي برابر باشند(
الگوپذیري= همانند سازي 

 تقلید از رفتار و حرکات شخصیت مورد پسند، یعني زماني که مخاطب از برنامه هاي تلویزیون استفاده 
مي نماید، آیا به شخصیت هاي بازیگر آن توجه دارد؟ و آیا این توجه باعث مي شود که فرداز این بازیگر 

الگو برداري نموده و در خود همانند سازي ایجاد کند؟
حس همدلي

 سهیم دانستن خود در مشکلات و مصائب هموطنان و تلاش براي حل آن
مشاركت سیاسي

 یعني مردم در مسائل سیاسي شرکت نموده و در نظرشان رخدادهاي سیاسي مهم باشد )یکي از مشارکت 
هاي سیاسي شرکت در انتخابات و تظاهرات مي باشد(

مشاركت اجتماعي
 شرکت کردن در مسائلي اجتماعي چون: جشن عاطفه ها، اهداي خون و..
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نتیجه گیري

تهیه برنامه ها وسریال هاي تلویزیوني یکي از اهداف اساسي و اصلي برنامه سازان و دست 
اندرکاران این ابر رسانه  به شمار مي آید و در واقع یکي از روش هایي مي باشد که مي 
توانند از طریق آن به نوعي مواردي چون: مسائل  سیاسي، اجتماعي،  فرهنگي و اعتقادي 
را بطور غیر مستقیم به مخاطب ارائه نموده و آموزش هایي را در این زمینه ها داشته 

باشد.
آموزش هایي که توسط  متصدیان امر ارائه شده  است، مي تواند در زمینه 
تغییر روش وسبک زندگي مخاطبان باشد و طبق تحقیق به عمل آمده 
در بعضي از موارد موفقیت نیز داشته اند و مثمر ثمر بوده اند. در نتیجه 
منابع  تا  باشند  داشته  بیشتري  و تلاش  توجه  باید  ها  سازندگان سریال 
وانرژي هاي بکارگرفته شده را به نحو احسن درمسیر خود حرکت داده و 

در نهایت امر به هدف مورد نظر  خود برسند.
برنامه ها و سریال هاي  توان گفت  انجام شده مي  بررسي هاي  با  البته 
گاهي  که  باشند  مي  قوتي  و  نقاط ضعف  داراي یک سري  ساخته شده 
همراه با موفقیت بوده ودر مواقع دیگر موفقیت کمتري  را حاصل نموده 
رسیدگي  مورد  این  در  باید  تلویزیوني  هاي  برنامه  سازندگان  که   اند 

بیشتري به عمل آورند.
در واقع دست اندرکاران رسانه، باید به طور مرتب از مخاطبین خود  نظر 
سنجي نموده و براي نظر وعقیده ایشان احترام قائل شوند تا  از این طریق 
ابتدا اطمینان مورد نظر را کسب نموده و به دنبال آن اهداف خود را به 

جریان بیاندازند.
فرضیات   ، است  ارائه شده  اول  فصل  در  که  تحقیقي  مدل  به   توجه  با 
این پژوهش به پنج بعد عمده  ) سیاسي- اجتماعي - فرهنگي-رواني- 

اعتقادي و مذهبي ( تقسیم شده است.
در این تحقیق مشخص شده است که برنامه هاي تلویزیون بر روي یکسري 
مطالب کلید کرده است و مرتبا آنها را تکرار مي نمایند  و در مقابل در 
پاره اي از موارد بي توجهي نشان داده مي شود،که شاید جاي بسي تامل 

دارد.
از بعد  سیاسي مي توان عنوان نمود که در برنامه هاي تلویزیوني مشارکت 
گنجانده  چندان  مردمي  تظاهرات  و  انتخابات  در  مانند: شرکت  سیاسي 
نشده است و اگر سریال هایي در این زمینه ساخته و پخش شده باشد در 

مخاطب خود تاثیر به خصوصي نگذاشته  است.
هاي  برنامه  اندرکان  دست  که  است  شده  مشخص  اجتماعي  بعد  از 
تلویزیوني در تهیه برنامه هاي خود توجه خاصي به نمایش جامعه مدرن 
و قشر مرفه نموده اند و در مقابل، جامعه سنتي و آداب ورسوم آن و قشر 
متوسط وفقیر را کم رنگ نمایش مي دهد و این بي توجهي را به مخاطب 
خود القاء نموده است. به عبارت دیگر گویي مخاطب را از سنت ها به دور 

نگه مي دارد.
از سوي دیگر برنامه هاي تلویزیون تجمل گرایي و مصرف گرایي را عرضه مي نمایند ولي 
خوشبختانه همانطور که در تحقیق مشخص مي شود این گونه  نمایش ها در مخاطب 

تاثیر بسزایي نداشته است.
از بعد فرهنگي نیز به نتایج خاصي رسیده ایم که مشخص مي سازد که در برنامه هاي 
تلویزیوني توجه خاصي به جایگاه بانوان، ارزشهاي اجتماعیشان، اشتغال بانوان و برابري و 

در واقع دست 
اندركاران رسانه، 

باید به طور مرتب 
از مخاطبین خود  
نظر سنجي نموده 

و براي نظر وعقیده 
ایشان احترام 

قائل شوند تا  از 
این طریق ابتدا 

اطمینان مورد نظر 
را كسب نموده و 

به دنبال آن اهداف 
خود را به جریان 

بیاندازند.

در بعد رواني كه 
شامل  تقلید و الگو 
پذیري مخاطب 
مي باشد مي توان 
این گونه بیان كرد 
كه برنامه هاي 
تلویزیوني به میزان 
نا چیزي در حس 
همدلي و  الگو 
برداري مخاطبان  
تاثیرگذاشته 

افراد با تحصیلات 
بالا و از طرف 
دیگر آقایان در 
مقابل برنامه هاي 
تلویزیوني بسیار 
مقاومت نشان داده 
و كمتر دچار تغییر 
نگرش و عقیده مي 
شوند و در  نقطه 
مقابل آنها بانوان، 
جوانان و افرادي 
كه تحصیلات پایین 
تري دارند مقاومت 
چنداني از خود 
نشان نمي دهند 

در این تحقیق 
مشخص شده است 

كه برنامه هاي 
تلویزیون بر روي 

یكسري مطالب 
كلید كرده است و 
مرتبا آنها را تكرار 

مي نمایند  و در 
مقابل در پاره اي از 

موارد بي توجهي 
نشان داده مي 

شود،كه شاید جاي 
بسي تامل دارد.
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پیشنهادها

برنامه هاي تلویزیوني 
در قسمت احترام 

وتحكیم روابط خانه 
و خانواده موفقیت 

داشته و در مخاطب 
خود تغییر عقیده 

ایجاد نموده  ولي در 
باب ترویج امر ازدواج 

جوانان موفقیت زیادي 
كسب نكرده است.

صحبتي كوتاه  با كارشناسان امر و دست اندكاران برنامه هاي تلویزیوني
با بررسي انجام شده بر روي این تحقیق تحت عنوان بررسي  تاثیر برنامه هاي تلویزیون بر سبک زندگي 
افراد نتایج  قابل ملاحظه اي بدست آمده است که مي تواند پیشنهادهای مفیدي، در جهت بهبود برنامه 

هاي تلویزیوني  دراختیار سازندگان برنامه هاي تلویزیوني قرار گیرد. از جمله:
1. در برنامه هاي تلویزیوني براي جامعه سنتي و آداب ورسوم  آنها اهمیت بیشتري قائل باشند تا  سطح 

آگاهي کساني که با این گونه مراسم و سنن آشنایي ندارند، بالا برود.
2. پرداختن به تجملات و استفاده از امکانات و وسایل لوکس در برنامه هاي تلویزیوني باعث

مي شود سطح انتظار خانواده بیش از حد امکانات موجود برود، در نتیجه مشکلات خاصي ایجاد خواهد 
نمود.

3. توجه به قشر مرفه در مقابل سایر اقشار جامعه سبب دلزدگي در قشر پایین مي شود.
4. توجه بیشتر به ارزش ها، اشتغال بانوان و جایگاه  بانوان در اجتماع )در کل مسائل خاص بانوان( مد 

نظر باشد.
5. توجه به برابري جنسیتي بین بانوان و آقایان

6. تشویق بیشتر مخاطب به مشارکت سیاسي و اجتماعي  در جامعه

صحبت با محققان بعدي  و رهروان آینده این تحقیق
در این تحقیق هجده فرضیه طراحي شده است  که همگي دغدغه ذهني محقق بوده است  و تا آنجا که 
ممکن بود و فضا براي فعالیت وجود داشت به فرضیه ها پرداخته شده است، ولي از آنجایي که تعداد 
فرضیات قدري زیاد بوده است، فرضیات بطور عمیق  بررسي نشده اند در واقع براي محقق امکان بررسي 
تمام زوایاي فرضیه ها  میسر نشده  است، در نتیجه اگر تعداد فرضیه ها کمتر باشد  نگاه عمیقتر و جزئي 

تري بر آنها، خواهد داشت.
*لیست منابع در دفتر ماهنامه موجود است.

 

تساوي جنسیتي بین زن و مرد نشده است و اگر هم برنامه هایي در این زمینه ساخته 
شده است به قدري ضعیف بوده که در مخاطب تاثیر بسزایي نداشته  است.

و در بعد رواني که شامل  تقلید و الگو پذیري مخاطب مي باشد مي توان این گونه 
بیان کرد که برنامه هاي تلویزیوني به میزان نا چیزي در حس همدلي و  الگو برداري 
قدرت  که  است  بوده  اي  گونه  به  ها  برنامه  محتواي  و  اند  تاثیرگذاشته  مخاطبان  

همانند سازي را  در تماشاچي ایجاد نکرده است.
هاي  برنامه  مقابل  در  آقایان  دیگر  طرف  از  و  بالا  تحصیلات  با  افراد  همچنین  و 
تلویزیوني بسیار مقاومت نشان داده و کمتر دچار تغییر نگرش و عقیده مي شوند و 
در  نقطه مقابل آنها بانوان، جوانان و افرادي که تحصیلات پایین تري دارند مقاومت 
از خود نشان نمي دهند و تغییر نگرش بیشتري در زمینه سبک و روش  چنداني 

زندگي خود  داشته اند.
اما از بعد اعتقادي و مذهبي به نتایج جالبي رسیده ایم بطوریکه، برنامه هاي تلویزیوني 
در قسمت احترام وتحکیم روابط خانه و خانواده موفقیت داشته و در مخاطب خود 
تغییر عقیده ایجاد نموده  ولي در باب ترویج امر ازدواج جوانان موفقیت زیادي کسب 

نکرده است.


