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 چکیده
رســانه ها و فناوری های تصویری امروز بخش جدایی ناپذیر از زندگی افراد اســت که تحولات 
مختلفی را در جوامع مختلف رقم می زند. این تأثیر گذاری در حوزه ارزش های فرهنگی ـ اجتماعی 
بر مخاطبین زن در ایران به جهت حساســیت حوزه زنان قابل تأمل است. پژوهش حاضر با هدف 
بررسی اثربخش تلویزیون و ماهواره بر تمایلات نوگرایانه و تعاملات اجتماعی زنان با بهره گیری 
از روش پژوهش ترکیبی )کمی و کیفی( و با اســتفاده از پرسشــنامه محقق ســاخته و مصاحبه های 
عمیق انجام شده است. در بخش کمی پژوهش، تعداد 366 نفر از زنان 17 تا 65 ساله شهر مهاباد 
به عنوان جامعه آماری تصادفی نمونه گیری شدند و داده های پرسشنامه پیمایش با استفاده از آماره های 
توصیفی و اســتنباطی تجزیه وتحلیل شد. یافته های کمّی پژوهش، بین استفاده از تلویزیون داخلی 
و تمایلات نوگرایانه و تعاملات اجتماعی زنان، رابطه معنی داری را نشان نمی دهد؛ اما استفاده از 
ماهواره خارجی با این ارزش ها رابطه معنی داری داشــت. بخش روش کیفی، بر اســاس مصاحبه 
با کارشناســان حوزه رســانه انجام شده اســت. تحلیل داده های کیفی این بخش نشان داد علاوه بر 
تلویزیــون و ماهــواره، عوامل عمده  دیگری نظیر ضعف تلویزیون داخلی، تغییرات نظام اجتماعی 
کشور، نفوذ اندیشه های سرمایه داری، شبکه اجتماعی مجازی و عوامل اجتماعی، اقتصادی دیگر، 
ازجمله تعیین کننده های مؤثر در تحولات ارزشی تمایلات نوگرایانه و تعاملات اجتماعی زنان در 

شهر مهاباد می باشند.
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1-مقدمه و بیان مسئله
ازآنجاکه ارزش ها به لحاظ جایگاه و موقعیت در سلسله مراتب ساختار فرهنگی، نقش زیربنایی 
برای سایر ابعاد زیسته افراد ایفا می کنند؛ تغییرات شتابان و بدون نظارت آن ها، موجب اختلال در 
نگرش ها و باورها هر جامعه می شود. امروزه فرهنگ رسانه ها و دنیای مجازی قطعیت فرهنگی را از 
بین می برند و با اشاعه پست مدرنیسم فرهنگی ابتذال و اباحه گری در نمایش های رسانه ای حاکم 
شده است. از سوی دیگر سطحی نگری رسانه ای تا حدودی امکان تفکر و تعقل عمیق را از کنشگران 
اجتماعی گرفته است. رسانه ها به عنوان اثربخش ترین ابزار در تغییر یا تثبیت ارزش های فرهنگی 
اجتماعی بر ناخودآگاه مخاطبان تأثیر می گذارند و بازنمایی ارزش های مدرنیته در جوامع، بدون توجه 
به بسترهای اجتماعی و تاریخی آن ها، فرهنگ خاصی را برساخت می کند. آسیب شناسی فرهنگ 
در جوامع امروزی حاکی از انتشار الگوهای فرهنگ  غربی و سکولار است که در سطح بین المللی از 
طریق رسانه های جمعی و تکنولوژی های نوین ارتباطی، تشدید و تسهیل می شود و در بسیاری از 
کشورها ازجمله ایران ارزش های دینی، فرهنگی و حتی زیبایی شناختی جامعه را متحول می سازد 
و با ارزش های اصیل جوامع در تضاد است. »توجه به بدن« بر اساس الگوهای غربی و محلی زدایی 
از الگوهای ارزش  خودی، در قالب استفاده افراطی از لوازم آرایشی، رواج عمل های جراحی زیبایی، 
گرایش به مدهای غربی لباس و پوشاک، رواج مدلینگ، نمایش زندگی های لاکچری، ارتباط با جنس 
مخالف و .... تجلی یافته است. بر این اساس شبکه های ماهواره به عنوان غنی ترین رسانه خاص، برای 
مخاطبان تولید محتوا می کنند و در حوزه های مختلف مخاطبان بی شمار به ویژه زنان را به خود 
جذب کرده اند. اهمیت دادن به ویژگی های فیزیکی و جسمانی زنان و تعریف ویژگی های خاص 
به عنوان نماد زیبایی از منظر مردان، به عنوان معیار ارزش  گذاری و حمایت های مختلف مردان از 
این تظاهرات زیبایی گرایانه غربی و تأیید این ارزش ها توسط مردان در برنامه ها، فیلم ها و آیتم های 
مختلف تلویزیونی و ماهواره ها موجب تغییر نگرش ها و ارزش های زنان به عنوان مخاطبین اصلی این 
برنامه ها قابل توجه می باشد؛ به گونه ای که ترکیب عناصر گوناگون و خلق معانی جدید توسط بانوان 
ایرانی در مقوله پوشش و آرایش و... نمایانگر نوعی شکاف فرهنگی رو به رشد است که نیازمند تحلیل 
و واکاوی فرهنگی است. از سوی دیگر تکنولوژی جدید و فناوری های نوین هژمونی و تسلط خود 
را در تمام شئون زندگی به صورت رضایت آمیزی تحمیل کرده و لزوم استفاده پیاپی از رسانه های 
جدید را در پیام ها و نشانه ها گوشزد می کند، به گونه ای در دنیای معاصر تکنولوژی های دیجیتال 
به عنوان ابزار قدرت، همه حوزه ها را تحت تأثیر قرار داده است )باقری ده آبادی،25:1393(. این در 
حالی است که زنان به عنوان نیمی از جمعیت کشور، به عنوان پرورش دهندگان نسل آتی و عامل  
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نهادینه سازی ارزش ها و هنجارها، نقش اساسی در انتقال و حفظ ارزش های فرهنگی و اجتماعی 
ایفا می کنند؛ بر همین اساس در گفتمان حاکم بر رسانه ها، پیوند قوی میان زن و مقوله زیبایی 
برقرارشده و بر زیبایی ارزش  زنانه در عرصه ارتباطات اجتماعی، تأکید می شود تا به واسطه این 
ارزش گذاری رسانه ای، زنان، شأن و منزلت اجتماعی کسب  کنند. مهم ترین تبلیغات و برنامه های 
ماهواره ای، زنان را در قالب سازنده و اشاعه دهنده مد موردتوجه قرار می دهند و در سریال ها و 
فیلم ها، شادی و لذت بردن از زندگی، ارتباط صمیمانه بین دو جنس، بدون ازدواج به تصویر کشیده 
می شود. این رابطه برای هویت مطلوب زنانه، در قالب رابطه  دوستی آزاد، موقتی، دلبخواهی و 
بدون تعهد رسمی بازنمایی می شود )کوثری و تفرشی،67:1395-60(. از سوی دیگر تلاش این رسانه 
برای اشاعه عمل های جراحی زیبایی، به عنوان گفتمان غالب در بین کنشگران اجتماعی، بافت 
موقعیت زنانه را در مقابل کلان گفتمان ها نظیر مردسالاری و روابط هم معنا بین رسانه ها، خانه، 
خانواده و نهادهای دولتی و )اجتماعی( قرار می دهد )بهار،73:1390-72(؛ از سوی دیگر تلویزیون 
ملی نیز در اکثر موارد، به طور محسوس به استفاده ابزاری از زن در قالب بهره گیری از بانوان زیبا 
در تبلیغات بازرگانی و نمایش صورت زیبای زنان و القای زیبایی بدن آن ها می پردازد. در حوزه 
گفتمان جنسی حاکم بر رسانه ملی، چهار سطح جاذبه شامل: عاطفی، زیبایی، جنسی و کلامی 
به کاررفته می شود )میرزاخانی و همکاران، 62:1399-61(. از سوی دیگر زنان چادری در سریال های 
تلویزیونی علی رغم انتخاب حجاب برتر به عنوان پوشش معیار و نماد عفاف اسلامی، در تعامل با 
افراد نامحرم و نگاه و گفت وگو با نامحرم و در حوزه زیبایی مو و اندام، با دارندگان سایر پوشش ها 

تفاوت معناداری ندارند )شاکری نژاد،31:1397(.
همان طور که گفته شد بانوان یکی از مؤلفه های مهم فرهنگ جامعه هستند و بررسی وضعیت 
ارزش های فرهنگی ـ اجتماعی آن ها به عنوان یک مسئله اساسی ضروری است؛ غفلت از این مسئله 
مهم، می تواند موجب تضعیف هویت فرهنگی یا استحاله فرهنگ ملت ها گردد )رفیع پور،1376 
:76 (. با عنایت به مطالب فوق، امروزه دنیای فناورانه ازجمله تلویزیون و ماهواره، زنان را با نوع 

جدیدی از الگوهای ارزشی مدرن و پست مدرن مواجه کرده که اصلی ترین رسالت این رسانه ها، 
القای ارزش های ظاهری در بین زنان و خودآگاهی کاذب به آن ها نسبت به ضرورت نمایش این 
زیبایی ها در راستای تعاملات اجتماعی است؛ امروزه دیالکتیک   های هویت یابی و تغییر ارزشی در 
پرتو تمایلات نوگرایانه و تعاملات اجتماعی و پذیرش ارزش های مدرن ظهور و بروز پیدا می کنند. 
این پژوهش درصدد است ضمن مطالعه کمی نقش تلویزیون و شبکه های ماهواره ای بر تمایلات 
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نوگرایانه و تعاملات اجتماعی زنان در شهر مهاباد، عوامل مؤثر در تغییر و تحولات ارزشی در این 
خصوص را واکاوی نماید.

2- پیشینه ی پژوهش
ساروخانی و همکاران )1399( در مقاله ای تحت عنوان »برساخت بدن در تلویزیون ؛ موردمطالعه 
تبلیغات بازرگانی شبکه یک سیمای ملی« آگهی های بازرگانی در سال 1396 را بر اساس دیدگاه 
رابرت فیسک1 و رولان بارت2 به صورت نشانه ها و رمزگان تحلیل نمودند. نتایج پژوهش نشان 
می دهد که دو گفتمان جنسی و جنسیتی در حوزه بدن در تبلیغات، بازنمایی می شود. تبلیغات 
در زمینه های مختلف فرهنگی، اجتماعی، اقتصادی در جهان رسانه ای شده، تأثیر بسیار زیادی در 
شکل گیری الگوهای فکری، احساسی و رفتاری مخاطبان و تغییر ارزش و نگرش های آنان دارند.

شاکری نژاد )1397( در پژوهشی با عنوان »بازنمایی عفاف و حجاب در سریال های سیمای 
جمهوری اسلامی ایران« نشان می دهد عملکرد رسانه ملی در سال های پس از انقلاب اسلامی، در 
خصوص بازنمایی پوشش چادر به عنوان حجاب برتر موردنظر دین اسلام، قابل دفاع نیست. هم چنین 
در سریال های تلویزیونی نحوه ارتباط، نگاه و گفتگوی زنان چادری با نامحرم و در موضوع زینت 

مو و اندام در برابر نامحرم، با دارندگان سایر پوشش ها تفاوت معناداری وجود ندارد.
بیک زاد )1396( در پژوهشی تحت عنوان »پیامدهای فرهنگی- اجتماعی استفاده از شبکه های 
تلویزیونی ماهواره ای کردی بر مخاطبان شمال غرب ایران« نشان داد بین رضایت مندی مخاطبان 

با تماشای برنامه های شبکه های ماهواره ای کرد زبان، رابطه معناداری وجود دارد.
عبدالرحمانی )1395( در پژوهشی تحت عنوان »بررسی نقش کانال ماهواره ای فارسی زبان 
در افزایش گرایش دانشجویان دختر به مدهای آرایش و زیبایی )موردمطالعه دانشجویان دختر 
دانشگاه آزاد واحد علوم پزشکی تهران(« با روش پیمایش نشان داد بین برنامه های کانال ماهواره ای 
فارسی زبان مدو لباس و گرایش دانشجویان دختر به آرایش و زیبایی تفاوت معنی داری وجود ندارد.
غفاری و همکاران )1396( در پژوهشی تحت عنوان »تأثیر ماهواره در بی ثباتی ازدواج: نقش 
واسطه دینداری و نگرش مثبت نسبت به رابطه با جنس مخالف« با روش نمونه گیری خوشه ای 
نشان داد بین استفاده از ماهواره و بی ثباتی ازدواج و بین استفاده از ماهواره و نگرش مثبت نسبت 

به رابطه با جنس مخالف رابطه مثبت و معنادار وجود دارد.

1- Robert Fisk
2- Roland Barthes
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سایمون1 )1999( در مطالعات خود نشان داد بین کلیشه های جنسیتی و رسانه های تصویری 
به ویژه تبلیغات، ارتباط وجود دارد. ازنظر او تبلیغات تولیدی به عنوان بخش مهمی از رسانه تصویری، 
همواره در جهت ایدئولوژی حاکم حرکت می کند، لذا باعث تثبیت و تحکیم معنا و ایدئولوژی در 
نمایش می شود. به عقیده سایمون نمایش هر ایده در تولیدات تبلیغاتی، در بهترین و ایده آل ترین 
شکل ممکن صورت می گیرد؛ بنابراین هر تصویری که از یک مفهوم در جامعه وجود دارد )برای 
مثال جنسیت( در بهترین شکل ممکن بازنمایی شده است. در واقع یکی از راه های شناخت و درک 
هنجارهای هر جامعه، رجوع به بازتاب آن ها در رسانه ها، به ویژه رسانه های تصویری و تبلیغات است.

ازنظر هنبرگ و تامسون2 )1995( زنانی که در معرض رسانه های تصویری و نمایشی بودند، 
نسبت به آن هایی که در معرض این گونه رسانه ها تا قرار نداشتند رضایت کمتری از شکل بدنی 
خود داشتند و زنانی که رضایت کمتری درباره بدنشان داشتند، دارای تصور مثبت و عزت نفس 
پایین       تری نسبت به زنانی بودند که از فیزیک خود رضایت داشتند )عباس زاده و دیگران، 1391: 88(.

به طور  پژوهشی  نمود که هیچ  اذعان  و خارجی می توان  داخلی  پژوهش های  بر  با مروری 
هم زمان ارزش های زنان را در دو رسانه تلویزیون و ماهواره بررسی نکرده است؛ از سوی دیگر 
مطالعه تأثیرگذاری شبکه های تلویزیون داخلی و ماهواره بر تمایلات نوگرایانه و تعاملات اجتماعی 

زنان ضروری است.

 3- چهارچوب نظری پژوهش
واژه ارزش3، در اصطلاح، تفکرات و احساس عمیق و ریشه داری که به رفتار جمعی افراد متعلق 
به یک فرهنگ الهام و معنا می بخشد )راد، 1382: 43(. اینگلهارت معتقد است، جوانان امروز به 
ارزش های فرامادی بیشتر از ارزش های مادی توجه می کنند و برای کسب و حفظ آن تلاش زیادی 
می کنند. به نظر او، مدرنیزاسیون موجب پیدایش ارزش های پست مدرن مانند علائق زیبایی شناختی 
و خردمندی، جامعه ی بیشتر آموزش دیده و غیرشخصی است )مولاپناه و همکاران،1400: 166 به نقل 

از :خالقی فر، 1381: 401(. 

1- Simon
2- Henberg & Thomson
3- Value
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از دیدگاه جامعه شناسی، ارزش ها معیارهایی هستند که به کمک آن گروه یا جامعه امکان 
می یابد تا اهمیت اشخاص، الگوهای رفتاری، هدف ها و دیگر اعیان فرهنگی ـ اجتماعی را ارزیابی 
کند )نیک گهر، 1394: 28(. بر این اساس می توان گفت امروزه رسانه های جمعی تأثیرات شگرفی 
بر دگرگونی ارزش های فرهنگی، اجتماعی و سبک زندگی و... در جوامع مدرن داشته اند. طبق 
نظریه نشر نوآوری، رسانه ها حامل یا عامل ایده ها، اندیشه ها و ارزش های نوگرایانه در جامعه اند و 

ارزش های سنتی را به چالش می کشند )وطنی و ساعی، 31:1392(. 
نورمن فرکلاف1 معتقد است تبلیغات، فضایی است که در آن الگوهای رفتار سنتی و مدرن 
در هم می آمیزد تا بهترین راه ارتباطی بین افراد حرفه ای مثل تولیدکنندگان، افراد صاحب تفکر 
و ایدئولوژی نظیر متخصصین علم رسانه و عامه مردم شکل بگیرد؛ بنابراین ازآنجاکه هدف در 
تبلیغات کسب رضایت و جلب توجه مخاطب است، گفتمان به کار گرفته شده با در نظر گرفتن 
مخاطب در هر بافت انتخاب می شود )Fairclough, 1995: 138-139(. این در حالی است که ازنظر 
لفور2 نظریه ازخودبیگانگی و انسان کامل کماکان نیروی محرکه ای برای نقد زندگی روزمره است 
)Lefebvre,1971:187(. در این راستا اعضای مکتب فرانکفورت با خلق تعابیری چون فرهنگ 

بسته بندی شده، صنایع فرهنگی، انسان تک ساحتی و تأثیر ایدئولوژیک، علم و تکنولوژی را به عنوان 
عامل اصلی در ایجاد شکل جدیدی از نظام سلطه مطرح کردند )باقری ده آبادی،4:1393(. چنانکه 
مارکوزه3 تکنولوژی مدرن را ابزار کنترل، سلطه و تولید نیاز کاذب تلقی می کند. ازنظر او ارضای این 
نیازها، به شادی در سعادت منجر شده و افراد را از تصمیم گیری حقیقی بازمی دارد. به نظر مارکوزه 
در حوزه فرهنگ، تکنولوژی باعث ایجاد فرهنگ توده می شود )همان: 8-7(. به باور مارکوزه جامعه 
سرمایه داری با تمام امکانات تبلیغی و رسانه ای تلاش دارد تا فردیت افراد و قدرت ابتکار آن ها را از 
میان ببرد و در حقیقت با یکسان سازی در زمینه های مختلف، جامعه ای تک ساحتی را با انسان های 
تک ساحتی به وجود  آورد )مارکوزه، 1362: 39-38(. از سوی دیگر میشل مارتین4 خصوصیت اولیه 
فرهنگ رسانه ای در جوامع مدرن کنونی را اجتماعی شدن انفرادی افراد از سوی رسانه ها می داند. 
این بدان معناست که تقریباً تمام نهادها مشتمل بر نهادهای مذهبی، سیاسی، دولتی و حتی خانواده 
تحت نفوذ همه جانبه فرهنگ متبادر از رسانه های جمعی قرار دارند )Strangelove,1998:45(. افزون 

1- Norman Fairclough
2- Lef
3- Marcuse
4-Michelle Martin 
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بر این، باومن1 نیز بر تأثیر تکنولوژی های ارتباطی و وسایل ارتباط جمعی بر زندگی اجتماعی اشاره 
دارد. سیالیت و شکنندگی زندگی مدرن، بر روابط انسانی نیز تأثیر گذاشته و آن ها را بسیار سست، 
شکننده و زودگذر کرده است )بهرامی  کمیل، 1398: 293(. در این زمینه بوردیو2 معتقد است افراد 
طبقات اجتماعی بالاتر می توانند سلیقه شان را موردپسند طبقه پایین کنند و با آنان به مخالفت 
بپردازند؛ لذا معیارهای زیبایی و تناسب طبقات بالا و نیز کشورهای پیشرفته، مقبولیتی همگانی 
می یابد )اخلاصی،1386: 47(. بر پایه مفروضات نظری گیدنز3 پوشاک، تابعی از نوعی رژیم و وسیله ای 
برای عرضه نمادین خویشتن است. رژیم های مخصوص بدن سازی که مستقیماً بر اساس الگوهای 
ملهم از هراسناکی جسم معین می شود، مهم ترین وسایلی هستند که به کمک آن ها بازتاب های 
زندگی اجتماعی مدرن بر کانون پرورش یا آفرینش بدن متمرکز می شود )کسل،1383: 146-152(. 
گیدنز مطرح می کند کنترل بر بدن برای مردان از سوی خودشان و هم جنس خود آن ها اعمال 
می شود، درحالی که کنترل بر بدن برای زنان، همواره از سوی دیگری که هم جنس خود آن ها 
نیست اعمال می شود؛ این دیگری ناهم جنس، در فرهنگ های مختلف با صورت متفاوت، بدن زن 
را به عنوان تابویی مطرح نموده که اعمال کنترل های شدید بر آن، به منظور پاسداشت هنجارها و 
حریم های اجتماعی لازم بوده است به دلیل همین نظارت ها و سخت گیری ها بر بدن زنان، آن ها 
همواره با بدن خود، دچار تناقض هستند، از سویی واقعیت وجودی آن هاست و از سوی دیگر دائماً 
در جامعه مورد نفی و نهی قرار می گیرد )گیدنز،1393: 305(. در این خصوص فمینیست ها ازجمله 
نائومی ولف4 استدلال می کند زندگی زنان در حوزه بدن دستورالعملی مردسالارانه است که از 
طریق رسانه ها و صنعت مد به تن  آن ها شکل می دهد )اخلاصی، 1397: 36(. بر این اساس سؤال 
اصلی پژوهش عبارت است از اینکه: شبکه های تلویزیون داخلی و ماهواره ای چگونه بر ارزش های 
تمایلات نوگرایانه و تعاملات اجتماعی زنان شهر مهاباد اثر می گذارند و نقش عوامل دیگر بر این 

تأثیرگذاری چقدر است؟

1- Bauman
2-Bourdieu
3- Giddens
4- Naomi Wolf
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با استفاده از مبانی و پیشینه ی تجربی و چارچوب نظری فوق فرضیه های پژوهش به قرار ذیل است:
1- بین استفاده از شبکه های تلویزیون داخلی و تمایلات نوگرایانه در میان زنان رابطه وجود دارد.
2- بین استفاده از شبکه های تلویزیون داخلی و تعاملات اجتماعی در میان زنان رابطه وجود دارد.
3- بین استفاده از شبکه های ماهواره ای و تمایلات نوگرایانه در میان زنان رابطه وجود دارد.
4- بین استفاده از شبکه های ماهواره ای و تعاملات اجتماعی در میان زنان رابطه وجود دارد.

4- روش پژوهش
این پژوهش با استفاده از روش ترکیبی )کمی- کیفی( انجام شده است. روش کمی بر پایه 
گردآوری اطلاعات از طریق پیمایش و تدوین پرسشنامه محقق ساخته و روش کیفی بر پایه 
مصاحبه  های نیمه ساختاریافته عمیق بوده است. از روش کمّی جهت بررسی و تبیین اثرات استفاده 
از تلویزیون داخلی و ماهواره خارجی بر ارزش های تمایلات نوگرایانه و تعاملات اجتماعی در میان 
زنان شهر مهاباد استفاده شده است و از روش کیفی به منظور اعتبار یابی نتایج یافته های کمّی و 
کشف سایر عوامل عمده تأثیرگذار بر ارزش های زنان در کنار رسانه جمعی تلویزیون استفاده شده 
است. جامعه آماری در روش کمّی شامل زنان 17 تا 65 ساله شهرستان مهاباد است که بر اساس 
فرمول کوکران، 366 نفر حجم نمونه تعیین شده و با نمونه گیری تصادفی غیر احتمالی انتخاب شده اند. 
جهت تعیین اعتبار ابزار تحقیق از روش اعتبار سازه و صوری و برای سنجش پایایی از آزمون 
آلفای کرونباخ استفاده شده است. این آزمون، همسانی درونی را اندازه گیری می کند، به همین 
منظور بعد از ساخت و تدوین پرسشنامه اولیه، آزمون مقدماتی با نمونه ای 30 نفر انجام گرفت. 
سپس بر مبنای اطلاعات جمع آوری شده در آزمون مقدماتی جهت سنجش پایایی، ابتدا سؤالات 
اصلی تحقیق و مجموع گویه ها موردبررسی قرار گرفت. در مرحله بعد با محاسبه ضرایب هر یک 
از شاخص ها برخی گویه ها حذف گردید. با توجه به نتایج حاصل از پرسشنامه اصلی، مجدداً پایایی 
گویه ها مورد آزمون قرار گرفت. بدین منظور با استفاده از آلفای کرونباخ گویه هایی که یک سازه 
را موردبررسی قرار دادند، محاسبه گردید و پس ازآن مشخص شد که هریک از آن ها، دارای مقدار 

آلفای قابل قبولی با میزان بالای 70 درصد هستند.
اما در بخش کیفی، حدود 32 نفر از کارشناسان حوزه رسانه و فرهنگ و زنان آگاه که با روش 
نمونه گیری گلوله برفی شناسایی و جهت مصاحبه انتخاب شدند. تحلیل محتوای مصاحبه های 
انجام یافته شامل: انتخاب واحدهای تحلیل، تعیین حوزه های محتوایی بر مبنای واحدهای تحلیل، 
خلاصه کردن واحدهای تحلیل در هر حوزه، کدگذاری داده ها و اختصاص کد به واحدهای معنی 
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خلاصه شده و ادغام کدها و ساختن مقوله های فرعی و اصلی بوده است. واحدهای تحلیل در این 
مطالعه شامل کلیه پاراگراف هایی از مصاحبه های انجام شده است که به نوعی با مسئله پژوهش ارتباط 
داشته اند. تعیین حوزه ها و محورهای سؤالات بر مبنای شاخص تمایلات نوگرایانه و تعاملات اجتماعی 
زنان بود که درنهایت مقوله های اصلی تأثیرگذار در این 2 حیطه شناسایی و اولویت بندی گردید.

5- یافته های پژوهش

5-1-یافته های توصیفی
در بخش کمّی پژوهش، جامعه آماری پیمایش کلیه دختران و زنان )65- 17( سال شهر مهاباد 
است که از رسانه های عمومی داخلی و خارجی استفاده می کنند. شهر مهاباد به لحاظ موقعیت 
فرهنگی و تقسیم بندی مناطق کردنشین جزو منطقه مکریان است. این شهر در جنوب غربی 
استان آذربایجان غربی واقع شده است. بر اساس سرشماری عمومی نفوس و مسکن کشور در سال 
1395 جمعیت این شهر 168/393 نفر بوده است. جامعه موردمطالعه دارای سنت های تاریخی، 
فرهنگی شکل دهنده هویت قومی خود است که توجه به عناصر قومی در آن برجستگی و نمود 
زیادی دارد. توصیف متغیرهای اصلی پژوهش یعنی متغیرهای مستقل )میزان استفاده از برنامه 
تلویزیون داخلی و ماهواره( و متغیرهای تابع پژوهش تمایلات نوگرایانه )آرایش، عمل زیبایی، 

ارتباط با جنس مخالف، مدگرایی در لباس(، تعاملات اجتماعی به شرح زیر می باشد:
5-1-1- میزان استفاده از تلویزیون داخلی: در ارتباط با میزان استفاده از تلویزیون داخلی، 

بیشترین 60 درصد پاسخگویان بیان کرده اند که کمتر از 1 ساعت 24/2 درصد 1 تا 2 ساعت، 
حدود 10 درصد از زنان 3 تا 4 ساعت، 3/3 درصد هم 4 تا 5 ساعت و 2/2 درصد نیز بالای 5 

ساعت از تلویزیون داخلی استفاده می کنند.
5-1-2- انواع برنامه های تلویزیون داخلی: یافته ها در این خصوص نشان داد که به ترتیب 

اولویت سریال های تلویزیونی، اخبار داخلی و خارجی، برنامه های آموزشی، خانواده محور، فیلم های 
سینمایی، مستندها، مسابقات تلویزیونی، برنامه  های دینی، مسابقات ورزشی و برنامه های شبکه بازار 
بیشترین وقتِ زنان را به خود اختصاص می دهند. میانگین استفاده از انواع برنامه های تلویزیونی 
2/1 است که این رقم، پایین تر از حد میانه )3( می باشد و حکایت از آن دارد که زنان گرایش کمّی 

به برنامه های تلویزیون داخلی دارند.
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5-1-3- میزان استفاده از برنامه های ماهواره خارجی: به ترتیب اولویت کانال های موزیک، 

سریال ها، اخبار داخلی و خارجی، مستندها، برنامه های آموزشی، فیلم های سینمایی، برنامه های 
خانواده، مسابقات تلویزیونی، مسابقات ورزشی و برنامه های دینی ماهواره خارجی بیشترین وقتِ 

زنان را به خود اختصاص می دهد.

5-1-4- تمایلات نوگرایانه

- تمایل به عمل زیبایی: در زمینه این شاخص به ترتیب اولویت، گویه های میزان موافقت زنان 

با انجام عمل زیبایی، تأثیر جراحی زیبایی در جلب توجه، تأثیر جراحی زیبایی بر یافتن همسر 
مطلوب و تأثیر جراحی زیبایی بر ارتقاء پایگاه اجتماعی در ردیف های اول تا چهارم قرارگرفته اند. 
میزان تمایل به عمل زیبایی نزد زنان به تأثیر از برنامه تلویزیونی در حد متوسط و رو به بالایی 
است. در واقع 36/8 درصد آن را در حد متوسط، 36/3 درصد در حد زیاد و 26/9 درصد هم 

این تأثیرات را در حد کم ارزیابی کرده اند.
- ارتباط با جنس مخالف: در این شاخص میزان تأثیر مؤلفه های اعتقاد به دوستی با جنس 

مخالف، اعتقاد به شرکت در میهمانی های مختلط، اعتقاد به استقلال کامل زنان از همسرانشان 
و اعتقاد به روابط جنسی قبل از ازدواج در اولویت های اول تا چهارم است. تأثیر تلویزیون را بر 
ارتباط جنس مخالف نزدیک به 50 درصد در حد متوسط، 30 درصد در حد کم و 21 درصد 
در حد زیاد بیان کرده اند. شاخص میانگین در این زمینه نیز رقم 1/9 را نشان می دهد که 

گواهی بر گفته فوق است.
- تمایل به آرایش: افزایش حس اعتمادبه نفس با انجام آرایش، تأثیرگذاری آرایش بر روی قضاوت 

افراد، نقش آرایش در ایجاد موقعیت اجتماعی بهتر و افزایش هزینه های زنان با خرید لوازم آرایشی، 
در اولویت های اول تا چهارم به لحاظ میزان تأثیرپذیری از برنامه های تلویزیونی مطرح شده اند. 
درمجموع 50/3 درصد از پاسخگویان این تأثیرات را در حد متوسط، 34/3 درصد در حد زیاد 
و 15/5 درصد در حد کم بیان کرده اند. درمجموع می توان عنوان کرد که نقش برنامه های 

تلویزیونی در میزان تمایل به آرایش و جهت دادن به آن در حد زیادی برآورد شده است.
- مدگرایی )لباس(: یافته های پیمایش در خصوص مدگرایی نشان می دهد که اهمیت به خرید 

لباس های مد روز، ترجیحِ لباس های مارک دار خارجی به پوشاک داخلی، تمایل به استفاده 
از لباس محلی در عروسی ها و عدم تمایل به استفاده از لباس محلی، در اولویت های اول تا 
چهارم به لحاظ تأثیرپذیری از برنامه های تلویزیونی هستند. 47/5 درصد از پاسخگویان زن این 
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تأثیرگذاری را در حد متوسط، 27/6 درصد در حد زیاد و 24/9 درصد در حد کم بیان کرده اند. 
رقم مربوط به شاخص، میانگین 2/02 حکایت از نقش نسبتاً قابل توجه برنامه های تلویزیونی 

بر میزان مدگرایی دارد.

5-1-5- تعاملات اجتماعی

 لذت بردن از شرکت در میهمانی ها و مجالس، تمایل به شرکت در گروه های داوطلبانه، تمایل 
به ارتباط با قوم وخویشان، تمایل به ارتباط با همسایگان و اهمیت دادن به حفظ روابط اجتماعی، در 
اولویت های اول تا آخر از منظر پاسخگویان قرارگرفته اند. حدود 58 درصد از زنان نقش برنامه های 
تلویزیونی را در تعاملات اجتماعی در حد متوسط، 23/3 درصد در حد زیاد و حدود 19 درصد 

در حد کم بیان کرده اند.

5-2-آماره های استنباطی
در این پژوهش استفاده از تلویزیون داخلی از طریق متغیرهایی نظیر میزان استفاده از انواع 
برنامه های تلویزیون داخلی ازجمله اخبار، سریال های تلویزیونی، فیلم های سینمایی، مسابقات 
ورزشی، مستندهای تلویزیونی و ... موردسنجش قرارگرفته است. همچنین در این تحقیق متغیرهای 
تمایل به آرایش، تمایل به عمل زیبایی، ارتباط با جنس مخالف و گرایش به مد )لباس( تحت عنوان 
تمایلات نوگرایانه موردبررسی و تحلیل قرارگرفته اند. به این ترتیب همبستگی دو حوزه محتوایی 
شامل شاخص »تمایلات نوگرایانه« و شاخص »تعاملات اجتماعی«، مورد آزمون قرارگرفته است. 

نتایج حاصل از این آزمون در جدول زیر آمده است.
فرضیه 1- بین شاخص استفاده از شبکه های تلویزیون داخلی و شاخص تمایلات نوگرایانه 

زنان شهر مهاباد رابطه وجود دارد.
فرضیه 2- بین شاخص استفاده از شبکه های تلویزیون داخلی و شاخص تعاملات اجتماعی 

زنان شهر مهاباد رابطه وجود دارد.
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جدول 1- میزان همبستگی بین »استفاده از تلویزیون داخلی« و 

»ارزش های تمایلات نوگرایانه و تعاملات اجتماعی«

نتیجه آزمونمعنی داریمقدار همبستگی )r(متغیر مورد آزمون

»میزان استفاده از تلویزیون داخلی« و »تمایلات 
عدم معنی داری0/0090/859نوگرایانه«

»میزان استفاده از تلویزیون داخلی« و »تعاملات 
عدم معنی داری0/0550/306اجتماعی«

جدول فوق نشان می دهد که رابطه ای بین میزان شاخص استفاده از تلویزیون داخلی به عنوان 
متغیر مستقل و شاخص تمایلات نوگرایانه و تعاملات اجتماعی مشاهده نشد. در واقع این دو رابطه 

معنی دار نیستند؛ بنابراین هر دو فرضیه ازلحاظ معناداری مورد تائید قرار نگرفتند.
فرضیه 3- بین میزان بهره مندی از شبکه های ماهواره ای و شاخص تمایلات نوگرایانه زنان 

شهر مهاباد رابطه وجود دارد.
فرضیه 4- بین میزان بهره مندی از شبکه های ماهواره ای و شاخص تعاملات اجتماعی زنان 

شهر مهاباد رابطه وجود دارد.
نتایج حاصل از آزمون پیرسون برای بررسی این فرضیات در جدول زیر آمده است.

جدول 2- میزان همبستگی بین »استفاده از کانال های ماهواره خارجی« 

و »شاخص تمایلات نوگرایانه و تعاملات اجتماعی«

نتیجه آزمونمعنی داریمقدار همبستگی )r(متغیر مورد آزمون

»میــزان اســتفاده از ماهــواره خارجــی« و »تمایــلات 
معنی دار0/4380/000نوگرایانه«

معنی دار0/2370/000-»میزان استفاده از ماهواره خارجی« و »تعاملات اجتماعی«

اطلاعات جدول فوق نشان می دهد که بین استفاده از ماهواره خارجی و شاخص تمایلات 
نوگرایانه و تعاملات اجتماعی زنان، رابطه معنی دار وجود دارد. در واقع رابطه بین میزان استفاده 
از برنامه های ماهواره و تمایلات نوگرایانه در میان زنان شهر مهاباد مثبت و مستقیم بوده و مقدار 
همبستگی 0/438 رابطه ای نسبتاً قوی محسوب می شود. به طورکلی هرچه میزان استفاده از رسانه 
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ماهواره خارجی در بین زنان بیش تر می شود، تمایلات نوگرایانه آنان نیز افزایش می یابد و تعاملات 
اجتماعی با مقدار همبستگی 0/237- رابطه معنی دار و قابل قبولی محسوب می شود. رابطه بین 
استفاده از ماهواره و متغیر تعاملات اجتماعی در میان زنان نیز معکوس و منفی است. رابطه بین 
شاخص استفاده از ماهواره و تمایلات نوگرایانه نیز از نوع مثبت و مستقیم است، بدین معنی که 
هر چه میزان استفاده از رسانه ماهواره خارجی در بین زنان بیش تر می شود، تعاملات اجتماعی 
آن ها کاهش می یابد و هر چه میزان استفاده از رسانه ماهواره خارجی در بین زنان افزایش می یابد، 
تمایلات نوگرایانه آن ها هم افزایش می یابد. با توجه به معنی داری این روابط، فرضیه سوم و چهارم 
پژوهش مبنی بر وجود رابطه بین استفاده از ماهواره خارجی و تمایلات نوگرایانه و تعاملات اجتماعی 

زنان، مورد تأیید قرارگرفته و اثبات می شود.
درمجموع طبق یافته های کمّی این پژوهش، بین استفاده از رسانه تلویزیون داخلی با تغییر 
از  استفاده  بین  اما  نشد،  دیده  معنی داری  رابطه  زنان  اجتماعی  تعاملات  و  نوگرایانه  تمایلات 
برنامه های ماهواره خارجی با تمایلات نوگرایانه و تعاملات اجتماعی زنان رابطه معنی دار مشاهده 
شد، به طوری که ماهواره بر ارزش های مذکور تأثیرگذار است. البته ممکن است عوامل دیگری در 
این رابطه تأثیرگذار باشند که در بخش یافته های کیفی به آن ها پرداخته شده و به نوعی اطلاعات 

در این زمینه تکمیل خواهد شد.

6-یافته های کیفی پژوهش
در بخش کیفی تلاش شد تا دو حوزه مفهومی شامل تمایلات نوگرایانه و تعاملات اجتماعی 

متأثر از تلویزیون و ماهواره تبیین شود.

6-1- حوزه محتوایی اول: تمایلات نوگرایانه
ازنظر گافمن1 بدن وسیله ای برای کنار آمدن با اوضاع واحوال بیرونی است و حالات چهره و 
حرکات بدن، محتوای اساسی نشانه هایی است که ارتباطات روزمره ما به آن ها وابسته است و 
برای اینکه فرد بتواند در تولید و بازتولید روابط اجتماعی و هویت اجتماعی خود با دیگران شریک 
شود، باید نظارتی مدام و موفق بر چهره و بدن خود اعمال کند )لوپز و اسکات، 246:1385(. در این 
راستا، رسانه ها ایده آل های زیبایی را شکل می دهند و به ما می گویند ظاهر ما چگونه باشد، بر این 
اساس، مردان نیز از تأثیر رسانه ها مستثنا نیستند، درنتیجه تعریفی که مردان از زیبایی و بدن 

1- Goffman



216

                                                  مطالعات راهبردی زنان / دوره بیست و چهارم/ شماره 96 / تابستان 1401

زنان دارند، موجب اعمال فشارهایی از طرف آن ها بر زنان می شود و درنهایت تعریف زنان از بدن 
خویش را تغییر می دهد )قاسمی، 1396: 188(. شاخص تمایلات نوگرایی با مؤلفه هایی مانند تمایل 
به آرایش، تمایل به عمل زیبایی، ارتباط با جنس مخالف و گرایش به مد )لباس( موردبررسی و 
تحلیل کیفی قرار گرفت. در واقع هدف از گردآوری اطلاعات و تحلیل این حوزه آن است که تعیین 
شود تمایلات نوگرایانه در میان زنان تا چه حد تحت تأثیر تلویزیون داخلی و ماهواره قرارگرفته 
است. همچنین تلاش شد سایر مقوله های اثرگذار بر این حوزه در کنار نقش تلویزیون و ماهواره 
شناسایی و مورد تحلیل واقع شوند. درمجموع، پس از پیاده سازی مصاحبه ها و تجمیع و تلخیص 
مصاحبه های مرتبط در این حوزه،  به 103 واحد تلخیصی بر مبنای وجه مفهومی، کُد مخصوص 
داده شد. همین طور »برنامه های ماهواره خارجی« به عنوان مؤلفه ای مهم در این حوزه، بیشترین 
تکرارپذیری را در بین سایر مفاهیم به خود اختصاص داد که نشانگر ارتباط بین تمایلات نوگرایانه 
زنان شهر مهاباد با مصرف رسانه ای ماهواره است. در اولویت بعدی، »تأثیرات یکسان تلویزیون 
داخلی و خارجی« است؛ به نظر افرادی که این مقوله را مورد تأکید قرار داده اند، ماهواره خارجی و 
تلویزیون داخلی به یک میزان، اما به اشکال متفاوتی بر گرایش های نوگرایانه زنان تأثیرگذار هستند. 
به همین ترتیب مؤلفه هایی مانند »تلویزیون داخلی«، »نظام اقتصاد سرمایه داری«، »تغییرات در 
نظام اجتماعی«، »وجود نگرش های مردسالارانه«، »تأثیرات شبکه های اجتماعی مجازی« و »ضعف 
تلویزیون داخلی« در رتبه های بعدی عوامل تأثیرگذار بر تمایلات نوگرایانه زنان شهر مهاباد از 
منظر مصاحبه شوندگان است، اما بر اساس فرآیند تحلیل محتوای کیفی، کدهای به دست آمده از 
این مرحله برحسب فراوانی و درصد در جدول شماره 3 ارائه شده است. همان طور که قابل مشاهده 
است. بیشترین درصد تأثیرگذاری از بین مؤلفه ها، متعلق به تأثیرات رسانه ماهواره با 24/27 درصد 

و کمترین آن نیز مربوط به تأثیرات ضعف تلویزیون داخلی با 4/85 درصد است.
جدول 3- مقوله های نهایی حوزه محتوایی تمایلات نوگرایانه

درصدفراوانیمقوله های اصلی

2524/27تأثیرات رسانه ماهواره

2120/39تأثیرات یکسان ماهواره و تلویزیون

1312/62تأثیرات تلویزیون داخلی
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درصدفراوانیمقوله های اصلی

1312/62تأثیرات نظام اقتصادی سرمایه داری

1110/68تأثیرات تغییر نظام اجتماعی کشور

98/74تأثیرات نگرش های مردسالارانه

65/83تأثیرات شبکه های اجتماعی مجازی

54/85تأثیرات ضعف تلویزیون داخلی

10310/00مجموع

6-2- حوزه محتوایی دوم: تعاملات اجتماعی
منظور از تعاملات اجتماعی، ارتباطات گوناگونی است که هر فرد در زندگی روزمره خود دارد، به 
عبارتی پیوندهای اجتماعی نوعی سرمایه ی اجتماعی است که به روابط میان اشخاص مربوط است. 
وجود تعاملات و همبستگی مکانیکی در درون محلات و در روابط همسایگان به عنوان مهم ترین 
ابزار نظارتی و کنترلی، می تواند از نرخ وقوع جرائم و بزهکاری ها را بکاهد، طبق نظر دورکیم1 اگر 
در جامعه ای همبستگی اجتماعی قوی باشد، اعضای آن جامعه، همنوایی بیشتری با ارزش های 
جامعه خواهند داشت )خطیبی، 1396: 109(. وبر2، همسایگی را روابط متقابل اجتماعی مبتنی بر 
مساعدت های متقابل در وضعیت های مختلف اضطراری و بحرانی می داند )صدیق سروستانی و نیمروزی، 
1389: 200(. همچنین خویشاوندی، بنیان روابط اجتماعی است. خویشاوندی، عامل اصلی تجمع افراد 

در درون شبکه ی موجود در جامعه و معیار اصلی تشکیل گروه ها و اجتماعات است )چیل، 1388: 
240(. در همین راستا مصاحبه هایی با کارشناسان انجام شد تا تأثیرات رسانه های داخلی و خارجی 

و سایر مؤلفه های تأثیرگذار بر تعاملات و روابط میان زنان با دوستان، اقوام، همسایگان شناسایی 
و تحلیل شود. درمجموع و پس از تجمیع و خلاصه سازی مصاحبه های مرتبط در این حوزه،  40 
واحد تلخیص شده به دست آمد که بر مبنای وجه مفهومی هر واحد، کُد مخصوص به آن تعلق 
گرفت. بر اساس نتایج مطالعه، تلویزیون خارجی با بیش ترین تکرارپذیری، از نگاه مصاحبه شوندگان 

1- Durkheim 
2- Weber
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بر چگونگی تعاملات اجتماعی زنان شهر مهاباد بیشترین تأثیر را ایفا می کند؛ تأثیرات یکسان 
تلویزیون داخلی و خارجی در رتبه دوم این تأثیرگذاری هستند و ماهواره و شبکه های اجتماعی 
در رتبه سوم قرار دارند. اندیشه های اومانیستی غرب، مؤلفه دیگری است که بر تعاملات اجتماعی 
از نگاه مصاحبه شوندگان تأثیر می گذارد. در همین راستا می توان عنوان کرد که ترویج اندیشه های 
اومانیستی و فردگرایی توسط تلویزیون خارجی و شبکه های اجتماعی مجازی و حتی تلویزیون 
داخلی، منجر به کاهش تعاملات اجتماعی مخاطبین می شوند. این تفکر، آموزه هایی مانند عدم 
مشورت و هم فکری با همسایگان، آشنایان و خویشان را ترویج داده و به این ترتیب موجب تعاملات 
اجتماعی می شود. ضعف تلویزیون داخلی، دیگر مؤلفه ای است که از نگاه مصاحبه شوندگان بر 
چگونگی تعاملات اجتماعی در میان زنان شهر مهاباد تأثیرات زیادی دارد. به عنوان مثال برنامه های 
غیر کارشناسانه و غیر جذاب تلویزیون داخلی در مقولات اجتماعی از یک سو و تنوع و جذابیت 
برنامه های شبکه های ماهواره ای و شبکه های مجازی از سوی دیگر موجب می شود که زنان بیشتر 
به سمت این رسانه ها گرایش پیدا کنند. به همین ترتیب پیشرفت تکنولوژی رسانه ای و ارتباطی، 
عوامل اجتماعی اقتصادی و تغییرات سبک زندگی از دیگر مؤلفه هایی هستند که بر چگونگی 
تعاملات اجتماعی زنان در دنیای واقعی و مجازی تأثیر می گذارد. به عنوان مثال همین وضعیت 
بد اقتصادی مردم و بحران کرونا در شرایط کنونی به عنوان یک عامل اجتماعی اقتصادی موجب 
تشدید کاهش تعاملات اجتماعی در دنیای واقعی و گرایش روز افزون به تعاملات در دنیای مجازی 
شد. در جدول زیر مقولات نهایی حاصل از تحلیل محتوای مصاحبه های حوزه تعاملات اجتماعی 

به صورت فراوانی و درصد درآمده و ارائه شده است.
جدول 4- مقوله های نهایی حوزه محتوایی تعاملات اجتماعی

درصدفراوانیمقوله های اصلی

1127/50تأثیرات رسانه ماهواره

717/50تأثیرات یکسان ماهواره و تلویزیون

615/00ماهواره و شبکه های اجتماعی

512/50اندیشه های اومانیستی غربی
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درصدفراوانیمقوله های اصلی

37/50پیشرفت تکنولوژی رسانه

37/50ضعف تلویزیون داخلی

25/00عوامل اجتماعی اقتصادی

25/00تغییرات سبک زندگی

12/50شبکه های اجتماعی مجازی

40100/00مجموع

6-3-مقوله های جزئی و کلی نهایی
در آخرین مرحله از فرآیند تحلیل محتوای کیفی این پژوهش، کلیه مقوله های خرد به دست آمده 
از مصاحبه های انجام یافته، برحسب فراوانی، تجمیع و در جدول شماره 5 ارائه شد. سپس مقولات 
کلی نهایی از تجمیع و ادغام مقوله های جزئی تر و وجه اشتراک آن ها، استخراج و به ترتیب تأثیرات 
رسانه ماهواره خارجی، تأثیرات هم زمان تلویزیون داخلی و خارجی، تأثیرات تغییر نظام اجتماعی 
کشور، تأثیرات تلویزیون داخلی، اندیشه های اومانیستی و سرمایه داری، تأثیرات رسانه های اجتماعی 
مجازی و عوامل اجتماعی اقتصادی در اولویت های اول تا آخرِ تأثیرگذاری بر تمایلات نوگرایانه و 

تعاملات اجتماعی زنان و جهت گیری آن ها قرار گرفت.
جدول 5- مقوله های جزئی و کلی نهایی مؤثر بر تمایلات نوگرایانه و تعاملات اجتماعی زنان برحسب فراوانی

فراوانیمقوله های کلی نهاییفراوانیمقوله های جزئی نهاییردیف

تأثیرات رسانه ماهواره 36تأثیرات رسانه ماهواره خارجی1
36خارجی

13تأثیرات تلویزیون داخلی2
تأثیرات رسانه داخلی 

21تلویزیون
8تأثیرات ضعف تلویزیون داخلی3
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فراوانیمقوله های کلی نهاییفراوانیمقوله های جزئی نهاییردیف

28تأثیرات تلویزیون داخلی و خارجی4
تأثیرات رسانه داخلی و 

31خارجی
3پیشرفت تکنولوژی رسانه5

11تأثیرات تغییر نظام اجتماعی کشور6

تأثیرات تغییر نظام اجتماعی 
22کشور 9تأثیرات نگرش مردسالارانه7

2تغییرات سبک زندگی8

6ماهواره و رسانه اجتماعی9
تأثیرات رسانه های اجتماعی 

13مجازی
7تأثیرات رسانه های اجتماعی10

5اندیشه های اومانیستی غربی11
اندیشه های سرمایه داری و 

18اومانیستی
13تأثیرات نظام سرمایه داری12

2عوامل اجتماعی اقتصادی2وضعیت اجتماعی اقتصادی13

143مجموع143مجموع

جدول 6- اولویت بندی مقوله های کلی نهایی تأثیرگذار بر تمایلات نوگرایانه و تعاملات اجتماعی زنان

رسانه ماهواره 
خارجی

تلویزیون 
داخلی و 
خارجی

تغییر نظام 
اجتماعی 

کشور

تأثیرات 
تلویزیون 

داخلی

اندیشه های 
سرمایه داری و 

اومانیستی

رسانه های 
اجتماعی 

مجازی

عوامل 
اجتماعی 
اقتصادی

3631222118132فراوانی

1234567اولویت
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نتیجه گیری و پیشنهادات
 نتایج پژوهش کمّی در فرضیه اول و دوم مبنی بر وجود رابطه  بین میزان استفاده زنان از 
تلویزیون داخلی به عنوان متغیر مستقل و شاخص تمایلات نوگرایانه، با مقادیر 0/009 و با تعاملات 
اجتماعی با مقادیر 0/055 بر اساس آزمون همبستگی پیرسون رابطه معنی داری مشاهده نشد و 
هر دو فرضیه مورد تأیید قرار نگرفتند؛ اما فرضیه سوم و چهارم مبنی بر وجود رابطه بین استفاده 
از رسانه ماهواره خارجی و تمایلات نوگرایانه و تعاملات اجتماعی زنان، دو رابطه معنی دار بودند. 
نمره همبستگی رابطه تمایلات نوگرایانه 0/438 و مثبت بود که نشان می دهد روابط همبستگی 
از نوع مستقیم است؛ یعنی به موازات افزایش استفاده از رسانه ماهواره خارجی، تمایلات نوگرایانه 
زنان افزایش پیدا می کند و برعکس. همچنین رابطه متغیر تعاملات اجتماعی با استفاده از تلویزیون 
ماهواره و تعاملات اجتماعی در میان زنان مقدار همبستگی 0/237 از نوع منفی، معکوس و معنی دار 
محسوب می شود. به همین منظور می توان گفت که افزایش استفاده از برنامه ماهواره های خارجی، 
باعث افزایش تمایلات نوگرایانه در زنان شده و بالعکس؛ اما در مورد تعاملات اجتماعی تأثیر کاهنده 

برنامه های ماهواره خارجی بر ارزش های تعاملات اجتماعی مشاهده شد.

مطالب فوق نشان می دهد که در رویکرد جهانی شدن جوامع، ماهواره ها سعی می کنند الگوهای 

جهانی را بیشتر برجسته سازند و به تقویت و ترویج فرهنگ مصرف گرایی، مدگرایی و ظاهرگرایی 

و تن اندیشی می پردازند و با گرایش فزاینده زنان به استفاده از برنامه ماهواره خارجی، تمایلات 

نوگرایانه و تعاملات اجتماعی آن ها تحت الشعاع این عامل قرار می گیرد. بدین معنا که زنان در 

جهت رفع نیازهای نوگرایانه در تحول در تعاملات اجتماعی خود گرایش بیشتری به استفاده از 

رسانه های جدید مانند تلویزیون ماهواره خارجی دارند. لذا یافته های این پژوهش در فرضیه  سوم و 

چهارم همسو با تئوری های اندیشمندان مکتب انتقادی، گیدنز و باومن1 مورد تأیید قرار می گیرد. 

بر پایه مفروضات نظری دیدگاه انتقادی می توان استنباط کرد، برنامه ماهواره های خارجی جایگاه 

خاصی در تغییر ارزش های زنان و شکل دهی به تمایلات آنان دارند. بر این اساس اعضای مکتب 

فرانکفورت با خلق تعابیری چون فرهنگ بسته بندی شده، صنایع فرهنگی، انسان تک ساحتی و. 

تأثیر ایدئولوژیک علم و تکنولوژی را به عنوان عامل اصلی در ایجاد شکل جدیدی از نظام سلطه 

مطرح کردند )باقری ده آبادی،4:1393( چنانکه مارکوزه تکنولوژی مدرن را ابزار کنترل، سلطه و 

1-Bauman



222

                                                  مطالعات راهبردی زنان / دوره بیست و چهارم/ شماره 96 / تابستان 1401

تولید نیاز کاذب تلقی می کند ازنظر او ارضای این نیازها به شادی و آرامش منجر شده و افراد را 

از تصمیم گیری حقیقی بازمی دارد )همان: 8-7(. در این راستا گیدنز معتقد است افراد با مصرف 

نمایشی کالاها و دیگر کردارهای زندگی روزمره که شیوه هایی نیز برای برقراری ارتباط با دیگران 

و ردوبدل کردن نشانه ها و پیام ها هستند به خودشان معنا و هویت می بخشند. چنانکه در دوران 

کنونی انسان ها ظاهرشان را دست کاری و مدیریت می کنند و بدین طریق، هویت فردی شان را خلق 

می کنند؛ در جهانی که کالاهای بی شماری وجود دارد و این امکان فراهم می شود که هویت بیش از 

همیشه، موضوع انتخاب فردی و خودانگاره باشد، لذا نوع کالاهای فرهنگی و نحوه مصرف آن نقش 

عمده ای در برساخت هویت و معنا بخشی به زندگی کنشگران دارد )گیدنز، 1377: 12(. همچنین ازنظر 

گیدنز، در عصر کنونی، ایده های عشق رمانتیک، تحت فشار آزادسازی جنسی و خودمختاری زنان 

در حال متلاشی شدن است )Giddens,1992:61(. در این رابطه باومن نیز بر تأثیر تکنولوژی های 

ارتباطی و وسایل ارتباط جمعی بر زندگی اجتماعی اشاره دارد. سیالیت و شکنندگی زندگی مدرن 

بر تعاملات اجتماعی انسان ها تأثیر گذاشته و آن ها را بسیار سست، شکننده و زودگذر کرده است 

)بهرامی کمیل، 293:1398(. بر این اساس نظریات گیدنز و باومن درباره روابط انسانی و عواملی که 

می تواند آن را به سمت سیالیت ببرد، به نظر می رسد جدای از متغیرهای کلان و ساختاری جوامع 

معاصر، هرچقدر افراد از رسانه های تعاملی و جمعی بیشتر استفاده کنند، مفهوم تعاملات در نزد 

آنان می تواند دگرگون شود؛ اما یافته های کیفی پژوهش حاضر نشان داد علاوه بر رسانه ماهواره، 

تلویزیون داخلی نیز در ترویج تمایلات نوگرایانه غربی و تعاملات اجتماعی تأثیرگذار است. در واقع 

افراد مصاحبه شونده تأکید داشتند که ماهواره خارجی و تلویزیون داخلی به یک میزان، اما به اشکال 

متفاوت بر گرایش های نوگرایانه در میان زنان تأثیرگذار هستند. چنانکه نتایج پژوهش های میرزا 

خانی )1399( و شاکری نژاد )1397( نشان داد تلویزیون و رسانه داخلی در اکثر موارد به صورت 

پنهان در تبلیغات بازرگانی خود از زن استفاده ابزاری می کنند. به طورکلی آنچه نتایج نهایی حاصل 

از یافته های این پژوهش با تکیه بر به کارگیری روش  کمّی و کیفی مطرح می شود آن است که صرفاً 

استفاده از برنامه های تلویزیون داخلی یا ماهواره خارجی نمی توانند به عنوان شکل دهنده ارزش ها و 

هنجارهای اجتماعی و تمایلات نوگرایانه و تعاملات اجتماعی زنان مؤثر باشند، عوامل مهم دیگری 

نظیر تغییرات نظام اجتماعی کشور، نگرش های مردسالارانه، تغییر سبک زندگی سنتی به مدرن 

با رویکرد گرایش های فمینیستی، ضعف تلویزیون داخلی، اندیشه های سرمایه داری و اومانیستی 
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حاکم بر دنیا متأثر از فرآیند جهانی شدن، تأثیرات شبکه های اجتماعی مجازی و عوامل اجتماعی 

اقتصادی، در کنار تأثیرات ویژه ماهواره و تلویزیون داخلی، تعیین کننده جهت گیری های ارزشی 

زنان در شهر مهاباد بوده است. البته فضای مجازی به مثابه عناصر فرهنگی، حامل پیام های تمایلات 

نوگرایانه و تعاملات اجتماعی با محتوای ارزش های اجتماعی، فرهنگی، تأثیر انکارناپذیری در 

ادراک و رفتارهای فرهنگی مصرف کنندگان بر جای می گذارند. در واقع ماهواره خارجی زنان را 

بین دنیاهای متفاوت محصور کرده و این امر مانع دستیابی آن ها به شخصیت و جایگاه واقعی شان 

شده و نگرش سطحی نسبت به مسائل مهم اجتماعی ایجاد می کند؛ که می توان آن  را اصلی ترین 

فعالیت برنامه های رسانه های جمعی به ویژه ماهواره دانست. بی تردید سیاست های نظام سرمایه داری 

از طریق سیطره بر سیاست های فرهنگی رسانه ها در بازتولید نظام مدرن و نگرش مردسالاری مؤثر 

است. با استناد به رویکرد فمینیست ها ازجمله نائومی ولف1 زندگی زنان در حوزه بدن تحت تأثیر 

دستورالعملی مردسالارانه از طریق رسانه ها و صنعت مد، شکل می گیرد )اخلاصی، 1397: 36(. بر 

این اساس، یافته های پژوهش با پژوهش های انجام شده به وسیله ساروخانی )1399(، شاکری نژاد 

)1397(، بیک زاده )1396(، عبدالرحمانی )1395(، غفاری و دیگران )1396(، سایمون )1999(، 

هنبرگ و تامسون )1955( همچنین با تئوری های و دیدگاه های مکتب فرانکفورت، باومن، گیدنز 

و دیگر نظریه های بکار گرفته در چارچوب نظری این پژوهش هم خوانی دارد؛ چنان که نتایج 

پژوهش های ذکرشده نشان می دهد که با افزایش مصرف محتوای برنامه های ماهواره ارزش های 

زنان در مؤلفه های تمایلات نوگرایانه، افزایش می یابد و تعاملات اجتماعی کاهش پیدا می کند.

 پیشنهادهای پژوهش
افزایش سطح آگاهی و توانمندسازی زنان در استفاده از برنامه های رسانه های ارتباطی که  	

بیشتر معطوف به آمادگی و آگاهی در ساحت دریافت و تفسیر پیام است از سوی نهادها و عناصر 

فرهنگ ساز جامعه در راستای کم رنگ کردن فرهنگ غلط مصرف گرایی و مدگرایی در برنامه های 

تلویزیون داخلی.

بر اساس نتایج پژوهش میزان استفاده از ماهواره عامل مهمی در گرایش زنان به ارزش های  	

مدرن و پست مدرن بوده است، بنابر این پیشنهاد می شود برنامه هایی از طریق تلویزیون داخلی در 

1- Naomi Wolf
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زمینه آگاه سازی بانوان در جهت دستیابی به منابعی چون عقلانیت، استقلال اقتصادی، مشارکت 
در همه ی سطوح که قادر به تغییر در جهان خود باشند، تهیه و پخش گردد.

شایسته است از ظرفیت های همه رسانه ها )جمعی و اجتماعی( برای ارائه به موقع پیام های  	
سلامت و آگاهی رسانی در خصوص شایعات، اخبار جعلی و توصیه های نادرست جهت در امان 

ماندن زنان از چالش های رسانه ای و افزایش سواد رسانه ای استفاده گردد.
با توجه به نقش تعیین کننده تحصیلات و سن ضروری است ارزش های فرهنگی و اجتماعی  	

به زبان ساده با بهره گیری از مفاهیم و اصطلاحات ملموس و قابل درک برای عموم اعضای جامعه 
ارائه شوند.

فرهنگ صله رحم در تعاملات با همسایگان، خویشان و آشنایان همچنین پرهیز از معاشرت  	
غیرمتعارف با جنس مخالف، با ارائه برنامه های خاص به شیوه های مهندسی فرهنگی و سازگار 

با وضعیت امروزی زنان در چارچوب رسانه ملی پررنگ شود.
ازآنجاکه رابطه قوی و معناداری بین تعاملات اجتماعی بااحساس نشاط اجتماعی وجود دارد  	

پیشنهاد می شود برنامه ریزی رسانه های داخلی در جهت تقویت اعتماد اجتماعی باشد، زیرا عامل 
نزدیک شدن و گسترش روابط دوستان، خویشاوندان و همسایه ها به یکدیگر است.

تعاملات کنشگران، سرمایه اجتماعی، روانی و عاطفی را در جامعه تقویت و تزریق می کند،  	
لازم است احساس امنیت وجودی به عنوان یکی از عوامل سعادت و تعاملات اجتماعی زنان در 

حیطه برنامه ریزان رسانه های داخلی و نهادهای فرهنگی مدنظر قرار گیرد.



225

خضری و همکاران، زنان و تأثیرات فرهنگی اجتماعی  ماهواره و تلویزیون
 

منابع
اخلاصی، ابراهیم، )1386(. »بررسی جامعه شناختی عوامل مؤثر بر مدیریت بدن در زنان، مطالعه   

موردی زنان شهر شیراز« )پایان نامه کارشناسی ارشد جامعه شناسی(، دانشگاه شیراز.
ــــــــــــ )1397(. درآمدی بر جامعه شناسی بدن، چ 1، تهران: جامعه شناسان.  
باقری ده آبادی، علیرضا،)1392(.»بررسی رویکردها و ابعاد هژمونی تکنولوژی بر انسان«، فصلنامه   

رسانه و فرهنگ، پژوهشگاه علوم انسانی و مطالعات فرهنگی، س 4، ش 1.
بهرامی کمیل، نظام،)1398(. نظریه رسانه ها جامعه شناسی ارتباطات، چ 3، تهران: کویر.  
تلویزیونی    شبکه های  از  استفاده  اجتماعی  فرهنگی-  »پیامدهای  روح الله،)1396(.  زاده،  بیک 

ماهواره ای کردی بر مخاطبان شمال غرب ایران«، رساله دکترا، رشته ی سیاست گذاری فرهنگی، 
دانشکده ادبیات و علوم انسانی، دانشگاه بین المللی امام رضا )ع(.

بهار، مهری و محمدرضا وکیل جهانی،)1390(. »تحلیل گفتمان جراحی های زیبایی صورت، زن   
در توسعه و سیاست«، پژوهش زنان، د 9، ش 1.

چیل، دیوید،)1388(، خانواده در دنیای امروز، ترجمه ی محمدمهدی لبیبی، چ اول، افکار.  
خطیبی، اعظم،)1396(. »تبیین جامعه شناختی تعاملات همسایگی و تأثیر آن بر احساس نشاط   

اجتماعی شهروندان در شهر همدان«، مطالعات جامعه شناختی شهری، د 7، ش 22.
رفیع پور، فرامرز، )1376(. توسعه و تضاد، چ دوم تهران: شرکت سهامی انتشار.  
راد، فیروز، )1382(. جامعه شناسی توسعه فرهنگی، چ 1، چاپخش سهامی خاص.  
ساروخانی، باقر و معصومه میرزا خانی و حسن خجسته باقر زاده، )1399(. »برساخت بدن در   

تلویزیون «، موردمطالعه تبلیغات بازرگانی شبکه یک سیمای ملی«. فصلنامه علمی رسانه های دیداری 
و شنیداری، د 14، ش 1 ش 33.

شاکری نژاد، محسن، )1397(. »بازنمایی الگوی عفاف و حجاب در سریال های سیمای جمهوری   
اسلامی ایران«. رساله دکتری، رشته ارتباطات، دانشگاه علامه طباطبائی.

صدیق سروستانی، رحمت الله و نوروز نیمروزی، )1389(. »بررسی ارتباط بین مشارکت در روابط   
همسایگی و احساس امنیت در محلات شهر مشهد«، دانش انتظامی، ش 47.

گرایش    افزایش  در  فارسی زبان  ماهواره ای  کانال   نقش  »بررسی  عبدالرحمانی، رضا، )1397(. 
دانشجویان دختر به مدهای آرایش و زیبایی )موردمطالعه: دانشجویان دختر دانشگاه واحد علوم 
پزشکی تهران(«، فصلنامه پژوهشی علوم اجتماعی دانشگاه آزاد اسلامی واحد شوشتر، د 10، ش 

1، پیاپی )32(.
»مطالعه    محمدپور،)1391(.  نیر  و  محمد  پور  رضا   ، علیزاده،  محمدباقر  محمد،  زاده،  عباس 

جامعه شناختی تأثیر ارزش های غربی و رسانه های جمعی بر تصور بدنی: موردمطالعه زنان بالاتر از 15 
سال شهر تبریز«، جامعه شناسی کاربردی، د 25، ش پیاپی )53(، ش 1.



226

                                                  مطالعات راهبردی زنان / دوره بیست و چهارم/ شماره 96 / تابستان 1401

غفاری، داریوش، محمد سجاد صیدی و خدیجه رضایی، )1396(. »نقش ماهواره در بی ثباتی ازدواج:   
نقش واسطه ای و نگرش مثبت نسبت به رابطه با جنس مخالف«، پژوهش نامه اسلامی زنان و خانواده، 

د 5، ش 8.
قاسمی، افسانه،)1396(.»مطالعه کیفی نگرش و ادراکات زنان از بدن با تأکید بر جراحی های زیبایی«،   

جامعه شناسی کاربردی، د 28، ش پیاپی )68(، ش 4.
کسل، فیلیپ، )1383(. چکیده آثار گیدنز، ترجمه حسن چاوشیان، چاپ اول، تهران، انتشارات ققنوس.  
کوثری، مسعود و امیرعلی تفرشی،)1395(. »تحلیل گفتمان شبکه کودک »جم جونیور« در نظم گفتمانی   

هویت مطلوب زنانه«، مطالعات فرهنگ- ارتباطات، د 17، ش 36.
گیدنز، آنتونی، )1393(. تجدد و تشخص. ترجمه: ناصر موفقیان، چاپ نهم، تهران: نشر نی.  
گیدنز، آنتونی، )1377(. پیامدهای مدرنیت. ترجمه: محسن ثلاثی، چاپ نهم، تهران: نشر مرکز.  
لوپز، خوزه و جان اسکات،)1385(. ساخت نظریه اجتماعی، ترجمه حسین قاضیان، چاپ اول،   

تهران: نشر نی.
مارکوزه، هربرت، )1362(. انسان تک ساحتی، مترجم، محسن مؤیدی، چاپ سوم، تهران، نشر امیرکبیر.  
مولاپناه،زهره، احسان رحمانی خلیلی و منصور وثوقی،)1400(.» مطالعه ی جامعه شناختی زمینه ها   

و پیامدهای تأخیرسن ازدواج در بین مردان مجرد شهر تهران«، مطالعات راهبردی زنان، د24، ش 94.
میرزا خانی، معصومه، خجسته ساروخانی و حسن باقر زاده، )1399(. »تحلیل نشانه شناسی بدن در   

تبلیغات تجاری »موردمطالعه شبکه ماهواره ای جم تی وی«. فصلنامه زن در فرهنگ و هنر، د 12، ش 4.
نیک گوهر، عبدالحسین، )1394(. مبانی جامعه شناسی، تهران: نشر امیرکبیر.  
وطنی، سونیا و منصور ساعی، )1392(. »بررسی رابطه بین میزان بهره مندی از رسانه های نوین و میزان   

پایبندی نسل جوان به ارزش های اجتماعی، با تأکید بر مطالعه دانشجویان دانشگاه آزاد اسلامی واحدهای 
تبریز و علوم و تحقیقات آذربایجان شرقی«، مطالعات جامعه شناختی، د 5، ش 18.

 h ,Fairclough, N. )1995(. Media Discourse. London: Edward Arnold.
 h Lefebvre Henri, )1971(, Everyday life in the ModernWorld, Newyork, Lon-

don, Harper Torch Books.
 h Strangelove, Michael )1998(, “Redefining The Limits To Thought Within 

Media Culture”, A Ddoctoral Dissertation Of Mass Media, University Of Ottawa.
 h Simon, R. K.)1999(. Trash Culture. London:University of California Press, 

15-18.
 h -Giddens, A. )1992(. The transformation of intimacy: Sexuality, Love, and 

eroticism in modern societies. Stanford, Galif: Stanford University Press.


	_GoBack

