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Abstract 

Today, with the advancement in the field of communication technology, dramatic 
changes have taken place in the biocultural and social life of societies. Based on this, 
various studies and researches on media and consumerism have been conducted in Iran. 
The purpose of this study is to study the relationship between media and consumerism 
in Iran. This research uses meta-analysis approach and CMA2 software to review the 
research conducted in the field of media and consumerism during the years 2009-2019. 
From 94 researches in the field of consumerism, based on the results and findings, 17 
researches were selected for analysis. The findings showed that the size of the effect of 
media on consumerism is equal to 0.307, which according to Cohen's interpretive 
system, this amount is considered a moderate effect. Also in this study, social groups 
and research locations were identified as moderating variables. According to research 
results among social groups, the media has a greater impact on citizens than other social 
groups on consumerism. Also, the influence of the media on the cities has been more 
than the people of Tehran in consumerism. 
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  ، پژوهشگاه علوم انساني و مطالعات فرهنگيرسانه و فرهنگ
  1403، بهار و تابستان 1، شمارة 14نامة علمي (مقالة پژوهشي)، سال  دوفصل

  گرايي در ايران اي رسانه و مصرف فراتحليل مطالعات رابطه
  )هاي اجتماعي گروه گر با تاكيد بر متغير تعديل(

  *عادل سجودي

  چكيده
ارتباطات در حيات زيست فرهنگي و اجتماعي جوامع،  و امروزه  با پيشرفت در حوزه فناوري

تغييرات شگرفي رخ داده است. براين اساس مطالعات و تحقيقات گوناگوني پيرامون رسـانه و  
مصرف گرايي در ايران انجام شده است. هدف اين تحقيق مطالعه رابطه بين رسـانه و مصـرف   

به بررسي  تحقيقـات  CMA2 و نرم افزارگرايي در ايران است. اين پژوهش با رويكرد فراتحليل 
 94مي پردازد. از ميان  1388- 99انجام شده در زمينه رسانه و مصرف گرايي در طي سال هاي 

پژوهش بـراي تحليـل    17تحقيق انجام شده در حوزه مصرف گرايي  براساس نتايج و يافته ها 
 كـه  اسـت  307/0 معـادل  مصـرف گرايـي   بـر  رسانه اثر اندازه دادند گزينش شد. يافته ها نشان

مي شود. همچنين در اين  ارزيابي متوسط حد در تأثيري ميزان، اين كوهن، تفسيري نظام برحسب
تحقيق گروه هاي اجتماعي و مكان تحقيقات به عنوان متغير تعديل گر شناسايي شدند. براساس 

روه هاي اجتماعي نتايج تحقيق در بين گروه هاي اجتماعي، رسانه بر شهروندان بيشتر از سايرگ
هـا در   تهرانـي  برمصرف گرايي اثرگذار است. همچنين تاثير رسانه بر شهرسـتاني هـا بيشـتر از   

  مصرف گرايي برآورده شده است.
 .مصرف گرايي، رسانه، فراتحليل، فرهنگ ها: دواژهيكل
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  مقدمه. 1
مـدنظر بـود. امـا از    در ابتداي پيدايش انقلاب صنعتي عمدتاً نيازهاي زيستي و ضروري انسـان  

داري نيازهاي غير بيولوژيـك را در   آنجا كه نيازهاي بيولوژيك انسان محدود است، نظام سرمايه
جوامع به وجود آورد. نظام سرمايه داري با بكارگيري ابزارها و سازوكارهاي اقتصادي و بـراي  

اد (حسـيني و  حفظ و تداوم حيات اقتصادي خود، نياز هاي انسان را دسـتخوش تغييـر قـرار د   
 ).38: 1397همكاران،

داد. امـا در دوران مـدرن، مصـرف، ثقـل      در عصر پيشامدرن، شغل هويت افراد را شكل مي
هويت و داو طبقاتي شد. گسترش شهرنشيني و زندگي شهري به  همراه جنبه هاي فرهنگـي و  

آورد.  اجتماعي آن، زمينه را براي الگوي مصرف به عنوان سبك خاصـي از زنـدگي بـه وجـود    
اقتصاد نوين، اخلاق زاهدانه توليد و انباشت را به نفع اخلاق  لذت جويانه مصرف نفي مي كند 
و بدين سان مصرف اصلي ترين عنصر دنياي اجتماعي مدرن اسـت. امـروزه مصـرف ريختـار     
جديدي به خود گرفته است كه شامل مصرف نهادها، نشانه هاي فرهنگي و مكان ها اسـت. در  

به مصرف ناشي از يك نياز واقعي بود، اما امروزه مصرف مبتني بـر خواسـت فـرد    گذشته ميل 
  است. در واقع مصرف با ميل فرد آميخته شده و سليقه افراد بر نوع مصرف تاثير مي گذارد.

گـذاري در   مصرف تغييرات فرهنگي، اجتماعي و اقتصادي عظيمي در حوزه افزايش سرمايه
آورده است. به دليل رشد و توجه زياد به فعاليت هاي تفريحـي  بازار فراغت و تفريح به وجود 

در جوامع معاصر كه بر برابري و آزادي فرد تاكيد دارند، مصرف شكل جديدي به خود گرفتـه  
است. امروزه مصرف ابعاد و زواياي گوناگون زندگي اجتماعي انسان ها را تحت تاثير قرار داده 

مصرف كالا،  زمان و فضا است. اين امـر گويـاي آن     است. بر اين اساس جهان معاصر، جهان
است كه مصرف از حوزه اقتصادي به حوزه فرهنگي سير كرده و خود مصرف ارزش فرهنگـي  

  پيدا كرده است.
تكثير و فزوني كالاهاي مصرفي همراه با رويت پذيري فزاينده مكان هاي مصرف و ارتقاي 

ايعه جوامع معاصرمبدل كرده است. مصـرف و  گرايي را به پديده ش نسبي سطح زندگي، مصرف
شـود و   ايدئولوژي همبسته آن، يعني مصرف گرايي، دين جوامـع قـرن حاضـر محسـوب مـي     

هاي مصرف، معبد و پرستشگاه مجسم دين مذكور به حساب مي آيند (ربيعـي و رفيعـي،    مكان
فريبنـده و   ). رشد تصاعدي كالاها و برندهاي مختلف مصرفي در بسته بندي هـاي 144: 1395

كشاند  اي و مراكز خريد نوپديد مي هاي زنجيره رنگارنگ، خيل خريداران مشتاق را به فروشگاه
و به مصرف هر چه بيشتر ترغيب مي كند. برخي از جامعـه شناسـان ايـن پديـده را زيارتگـاه      
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بـه  ). امـروزه  كـه زنـدگي    Ritzer( ،2010(مي نامند (ريتزر )Cathedrals of consumption(مصرف
شكل بازتابنده نمود مي يابد، مقوله مصرف از اهميت بسياري برخوردار اسـت. بـراين اسـاس    
افراد جامعه از طريق مصرف كالا، هويت اجتماعي و فرهنگي شـان را بازنمـايي مـي كننـد. در     
مصرف كالا، ذايقه و سليقه از جايگاه والايي برخوردار اسـت. تغييـرات اجتمـاعي و فرهنگـي،     

  ديدي ساخته كه خود را در قالب مصرف و مصرف گرايي نشان مي دهد.هويت هاي ج
توسعه و رشد مراكز بزرگ خريد نماد و نشانه اي از افـزايش تمايـل مصـرف در تجربـه و     
زندگي روزمره مردم و خود عامل مهم در پيدايش و نهادينه شدن فرهنگ مصرف در ميان آنان 

مي تواند نوعي روش زندگي باشد (ابـاذري و   دهند مصرف گرايي است. مراكز خريد نشان مي
). بر اين منبا برخي از صاحب نظران برتاثيرات متقابـل فرهنـگ جهـاني و    23: 1381چاوشيان، 

مصرف به مثابه امري روزمـره   .)2018و همكاران ،Sobol(فرهنگ محلي تاكيد مي كنند (سوبول
داري جهـاني اشـكال و    هبه شكل غالب زندگي در دنيـاي معاصـر تبـديل شـده اسـت. سـرماي      

الگوهاي مختلف بازتوليد و ازدياد سرمايه را در مصرف بي رويه به عنـوان شـكلي از زنـدگي    
ها يكي از مهمترين ابزار  كند. رسانه كردن دنبال و براي  نهادينه كردن آن از هر وسيله استفاده مي

و بـا معرفـي و تبليـغ     داري جهاني قرار گرفتنـد  تبليغات فرهنگي هستند كه در خدمت سرمايه
  ). 76: 1391كالاهاي مختلف به مصرف هر چه بيشتر دامن مي زنند (خالق پناه و همكاران، 

محققان معتقدند كه رسانه ها در حال حاضر يكي از بخش هاي اساسي زندگي بشر اسـت  
دهد.  يكه همواره در حال تاثيرگذاري بر افكار و اذهان  افراد بوده و به طرز فكر جامعه جهت م

از همين رو يكي از بزرگترين آثار رسانه ها برنامه هاي تبليغاتي اسـت. بـراين اسـاس اهـداف     
عمده  برنامه تبليغاتي رسانه ها، ترويج مصرف گرايي است. مصرف با كـاركرد نمـادين خـود،    

دهـد. كـاركرد نمايشـي مصـرف، ناشـي از ايـن واقعيـت اسـت كـه           هويت افراد را نشان مـي 
ف صرفاً ناشي از ضرورت رفع نيازهاي زيستي نيست؛ بلكه انتخابي است كه گيري مصر جهت

سازد. امروزه مصرف و نيازها از هم فاصله گرفتند و شكافي بين آنها  هويت متمايز را آشكار مي
مصـرف   به وجود آمده است كه ديگر مصرف انساني مطابق با نيازهـاي انسـاني نيسـت؛ بلكـه    

اف را مصرف گرايي و مصرف نمايشي پر كرده است (موحد چيزي بيش از آن است و آن شك
ها به عنوان مجراي ارتباطي با افراد در تشديد مصرف گرايي نقش  ). رسانه8: 1389و همكاران،

به سزايي دارند. در رسانه بسياري از كالا ها به منزله يك ضرورت وخواسته معرفي مي شـوند،  
هـا   شـود. از ايـن رو رسـانه    گي افراد محسـوب مـي  اي كه نداشتن آن يك خلاء در زند به گونه

شوند كه افراد به مصـرف رو آورنـد.    نيازهاي كاذب را در افراد به وجود مي آورند و باعث مي
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اين مسئله  همچنين موجب تضاد ميان نيازها و امكانات  موجود در جامعـه و تشـديد رقابـت    
اجتمـاعي را بـه وجـود مـي آورد     شود كه در نهايت نابساماني  چشمي مي جويي و چشم و هم

  ).238: 1387(عليخواه، 
جامعه ايران، جامعه اي در حال گذار تلقي مي شود. لذا فرايند گذار در دو دهه اخير در اثر 

حـوزه هـاي    عواملي از جمله گسترش و جهاني شدن رسانه ها و تبليغـات شـتاب گرفتـه، بـه    
سـاز و   در جامعه ما وسايل و امكانات زمينهگوناگون زندگي اجتماعي اشاعه يافته است. امروزه 

گسترش مصرف گرايي هستند. باتوجه به موارد مطرح شده، هـدف ايـن پـژوهش، فراتحليـل     
  است. 1399تا 1388مطالعات رابطه رسانه و مصرف گرايي در ايران طي  سال هاي 

 
  پژوهش ةپيشين. 2

زمينه رسـانه و مصـرف گرايـي در     باتوجه به اينكه تحقيق مذكور، نخستين مطالعه فراتحليل در
طـالبي   ايران است، چند پژوهش انجام شده داخلي و خارجي در اين قسمت مطرح مي گـردد. 

) در تحقيقي به رابطه رسانه و مصرف گرايي پرداختند. براساس يافته هاي 1393دلير و اكبري (
ر مصـرف گرايـي داشـتند. در    تحقيق، از ميان انواع رسانه، ماهواره و اينترنت بالاترين تأثير را ب

ميان انواع برنامه هاي رسانه ها، رقص و موزيك نشان دهنده بـالاترين اثرگـذاري بـر مصـرف     
گرايي بود. همچنين براساس نتايج اين پژوهش، دنباله روي از گروه مرجع رسانه اي خـارجي،  

  اثر معنادار و افزايشي بر مصرف گرايي داشت.
ژوهشي به بررسي مصرف گرايي و عوامل جامعه شناختي ) در پ1397حسيني و همكاران (

هاي ايـن تحقيـق حـاكي از آن اسـت كـه       موثر بر آن در بين جوانان شهر تهران پرداختند. يافته
)، مـديريت  0/37ارزش هاي لـذت جويانـه (   )،0/58)، خود اظهاري(0/58متغيرهاي مدگرايي(

مصرف گرايي دارنـد. تحليـل رگرسـيون    ) رابطه مثبت و معناداري با 0/26) و رسانه(0/34بدن(
درصــد از واريــانس  49چنــد متغيــره ايــن پــژوهش نشــان مــي دهــد كــه متغيرهــاي مــذكور 

 كنند. گرايي را تبيين مي مصرف
) در تحقيقي به بررسي نقش تبليغات بازرگاني تلويزيون بر مصـرف گرايـي در   1398مافي(

اين است كه بين افراد اسـتفاده كننـده از    تهران پرداخت. يافته هاي تحقيق نشان دهنده 4منطقه 
رسانه ها و افرادي كه از رسانه ها استفاده نمي كنند، تفاوت معناداري در مصـرف وجـود دارد.   

هـاي سـمعي و    هاي تماشاي تبليغات از تلويزيون، زمان پخش تبليغـات، جاذبـه   همچنين مولفه
  دارد.بصري مناسب و محتواي پيام بر مصرف گرايي اثر معناداري 
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) در پژوهشي به تاثير تبليغـات تلويزيـوني بـر مصـرف گرايـي و      1398اكبري و همكاران(
وابستگي عاطفي بين افراد در شهر رشت پرداختند. براساس يافته هـاي تحقيـق، فشـارتبليغات    

 ) بر مصرف گرايي اثرگذار است.0/68رسانه اي (
، مشـاركت تبليغـاتي، نگـرش    در پژوهشي براساس معادلات ساختاري )Toler( )2017(تولر

را بررسي كـرد. يافتـه    شبكه اجتماعي دانشجويان آريزونا مصرف كننده و تبليغات ويديويي در
هاي تحقيق حاكي از آن است كه تبليغات رسانه از طريق فيلم و ويـديو بـر نگـرش  مصـرف     

صـرف كننـده   كننده اثر گذار است. همچنين نگرش به برند تبليغاتي نقش واسطه اي در رفتار م
 دارد.

در پژوهشي به تأثير استفاده از رسانه هاي   )Robertson &Abatan( )2017(رابرتسون و آباتن
اجتماعي بر رفتار مصرف كننده در افريقاجنوبي پرداختند. در اين پيمايش تاثير فيسبوك بر رفتار 

بـوك اسـتفاده    كننـدگاني كـه از فـيس    نتايج تحقيق نشان داد مصرفمصرف كننده ارزيابي شد. 
رفتار شان در خريد محصولات قرار مي گيرند، كه بر كنند، تحت تاثير برندها و  مارك هاي  مي

  محصولات و مصرف تأثير مي گذارد.
در پژوهشي بـه اثربخشـي تبليغـات      )Jayaprakash &Joseph( )2018(جاياپراكاش و جوزف

ن تحقيق نشان داد زنـان و مـردان تحـت    اينترنتي بر رفتار مصرف كننده پرداختند. يافته هاي اي
تاثير اينترنت در مواجهه با مصرف قرار مي گيرند، اما تفاوت معناداري از لحاظ جنسيت وجود 
ندارد. همچنين در اين پژوهش، تفاوت معناداري بين  گروه هاي سني از لحاظ مصرف گرايـي  

  نندگان اثرگذار است.مشاهده نشد. با اين وجود، تبليغات اينترنتي بر رفتار مصرف ك
) در تحقيقي به تاثير تبليغات رسانه اي بر رفتار مصـرف كننـده در هنـد    Sama()2019(سما

پرداخت. اين مقاله اثرات تلويزيون، راديو، روزنامه ها، مجلات و اينترنت را بر آگاهي، علاقـه،  
يون و اينترنت بر نگرش و رفتار مصرف كننده بررسي كرد. يافته هاي تحقيق نشان داد كه تلويز

آگاهي، علاقه و اعتقاد مصرف كننده اثر مي گذارد اما تبليغـات مجـلات و روزنامـه بـر رفتـار      
 مصرف كننده تاثيرگذار است.

) در مطالعه اي به تاثير تبليغات چندفرهنگي بـر مصـرف   2021و همكاران( )Salehi(صالحي
ايـن تحقيـق تبليغـات رسـانه اي بـر       در ايالات متحده امريكا پرداختند. براسـاس نتـايج    كننده

خودپنداره مصرف كننده تاثير مي گذارد. همچنين تبليغات رسانه اي بر قوميتي هـاي گونـاگون   
  اثر متفاوتي دارد.
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  ارچوب نظريهچ .3
 Karl(در اين بخش به نظريه هاي  پيرامون مصرف و رسانه مي پردازيم. از نظر كـارل مـاركس  

Marx( شاخصه هاي سرمايه داري بود، و روي ديگر ايـن سـكه، مصـرف     ، توليد مازاد يكي از
داري براي حل معضل توليد مـازاد   است. از اين رو مصرف و دامن نزدن به آن، واكنش سرمايه

بود. گسترش طبقه متوسط، افزايش دستمزدها و كاهش ساعت كار، علاوه بـر تخفيـف بحـران    
داري   اي توليد شـده پديـد آورد و سـرمايه   داري، بازاري مصرفي براي كالاه مشروعيت سرمايه

داري به مثابه شيوه مصرف  داري به مثابه شيوه توليد به سرمايه  وارد مرحله جديدي شد. سرمايه
مبدل شد. از اين منظر مصرف متضمن از بين رفتن نقش محوري كار توليدي است كه، پيش از 

در واقع به جاي نقش هاي كاري، اين  اين در زندگي روزمره مردم نشان دهنده هويت آنان بود.
نقش انواع صورت بندي هاي خانوادگي، رفاقت هاي جنسي، گذران اوقات فراغت و به طـور  
كلي مصرف ثقل تحليل هاي اجتماعي و فرهنگي شد. بر اين اساس مصرف كالابه امر فرهنگي 

كنشـي بـراي   تغييـرات اقتصـادي و فرهنگـي، مصـرف بـه       تبديل شد تا امرزيستي. باتوجه بـه 
 Max(هاي اجتماعي تبديل و در تحليل هاي اجتماعي به آن تاكيـد شـد. مـاكس وبـر     مرزبندي

Weber(        در تحليل هاي خود علاوه بربعد اقتصادي بـر ابعـاد اجتمـاعي و فرهنگـي نيـز تاكيـد
داشت. در بين طبقات اجتماعي، طبقه ثروتمند همواره سعي مي كند خريد كالاهاي گران قيمت 
را به انحصار خود در آورد و امتيازات گونه هاي اجتماعي را انحصاري كند. چـون اسـتفاده از   

در  ت به سبب هزينه بر بودن در انحصار اقشار بالاي جامعه است. ماكس وبركالاهاي گران قيم
تعيين قشربندي اجتماعي بر ثروت، منزلت و جايگاه اجتماعي اشاره مي كند. بر اساس نظـر او  
قشر بندي بر سه عامل اصلي بنا شده است؛ منزلت اقتصادي با شاخص هاي دسترسي به اموال، 

حل سكونت؛ منزلت اجتماعي شامل سبك زندگي، شـيوه مصـرف،   خانواده، شغل، سرمايه و م
اجتماعي  كه  پديـده اي عينـي و    - علم و دانش، سكونت، لباس و پوشش ؛ و پايگاه اقتصادي

ملموس نيست،  بلكه  قدرت قانوني اند كه معمولاً با ايفاي يـك نقـش مشـخص مـي گـردد.      
جتماعي فرد تحليل كرد. وبر نيز علاوه بر توان با نقش ا بنابراين قسمت اعظم منابع قدرت را مي

داد،  هاي ذهني و شخصي افراد از موقعيت طبقاتي خود اهميـت مـي   معيارهاي عيني به برداشت
: 1390زيرا تاثيرات اين برداشت شخصي در رفتارفرد منعكس مي شـود (الياسـي و همكـاران،    

63.(  
آسا به طور مسـتقيم بـه تحليـل     در كتاب نظريه طبقه تن )Thorstein Veblen(تورستين وبلن

اجتماعي و فرهنگي مصرف پرداخت. او مصرف مردم آمريكاي صنعتي و بورژوازي بازرگـاني  
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شمال شرقي را يك امرغيرطبيعـي دانسـت كـه در فراينـد تحـولات فرهنگـي در بسـتر نظـام         
 داري شكل گرفته و رشد كرده است. از نظر وبلـن، مصـرف نشـانه تمـايز اجتمـاعي و      سرمايه

برتري فرد نسبت به ديگران است. افراد براي كسب و نگهداري منزلت اجتماعي مصـرف مـي   
كنند. مصرف بيش از نيازهاي زيستي، روش رقابت آميز طبقه بالاي جامعه شهري براي افزايش 

كند. تمايزات جسمي،  تر جامعه نفوذ مي حيثيت و كسب منزلت اجتماعي است كه به طبقه پايين
عضاي جامعه را در يك رقابت دائمي براي كسب موقعيت برتر قرار مي دهد. جنسي و شغلي ا

تمايز گذاري در دوران گذار جامعه از سنتي به جامعه مدرن نيروهاي اجتماعي را به دو بخـش  
كند. انباشت ثروت و نظام ارزشي مبتني بـر آن در بخـش غيرمولـد     مولد و غير مولد تقسيم مي

داشتن ثروت، منزلت و اعتبار مي آورد و اين امتياز رشك برانگيز  شكل مي گيرد. در اين شرايط
  ).72: 1386است (وبلن،

ساختار اجتماعي چنين نظامي، جامعه اي طبقاتي مبتني بر تن آسايي با اهـداف فردگرايانـه   
است. در اين ساختار فرد به مثابه  پروژه زندگي پديدار مي گردد و منافع شخصي هدف جامعه 

راد براي كسب شأن و منزلت با يكديگر رقابت مي كنند و ابزار ايـن رقابـت ثـروت    شود. اف مي
نمي كند، به اعتقاد وبلـن بايـد آن را نشـان داد؛     است. از آنجا كه ثروت صرفاً اعتباري را ايجاد

چون اعتبار فقط با آشكار كردن ثروت به دست مي آيد و مصرف مناسب ترين وسيله براي اين 
نين ساختاري كه مصرف، نشانه دارايي و ثروت، اعتبار آور است، چشم و هم منظور است در چ

چشمي در مصرف ظاهر مي شود. به طوري كه هر كـس بيشـتر مصـرف نمايـد ثروتمنـدتر و      
درنتيجه محترم تر به نظر مي رسد. از نظر وبلن مصرف تظـاهري در ابتـدا رشـد اقتصـادي، از     

ندي مصرف كنندگان كالاهاي مطلوب و پرهيز از اين ويژگي هاي طبقه مرفه و گواهي بر ثروتم
گيري نظـام مالكيـت    شد. اما با شكل نوع مصرف، دليلي بر فرودستي و بي كفايتي فرد تلقي مي

خصوصي و سرمايه داري اين انحصار به طـور رسـمي كمرنـگ شـد (آزادارمكـي و سـليمان       
  ).16: 1394پور،

ار فرهنگي مطابقت عرضه و تقاضا نه معلول ساده در باز )Pierre Bourdieu(ازنظر پير بورديو
تحميل شدن توليد به مصرف است و نه معلول تلاش آگاهانـه بـراي تـامين نيازهـاي مصـرف      
كنندگان، بلكه نتيجه هماهنگي عيني دو منطق نسبتاٌ مستقل است، يكي منطق  ميدان هاي توليد 

يـدان هـاي تخصصـي توليـد كـه      و ديگري  منطق ميدان مصرف. شباهت تقريباً نزديك بـين م 
شود و ميدان هايي كه سليقه ها در آن تعيين مي شـوند (ميـدان    محصولات در آنها فرآوري مي

طبقه هاي اجتماعي يا ميدان طبقه فرداست) وجود دارد. مقصود اين است محصـولاتي كـه در   
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ن تقاضاها كـه  شوند، تقاضاهايي را مرتفع مي سازند. اي وري ميآكشاكش مبارزه هاي طبقاتي فر
در كشاكش تخاصم هاي عيني و ذهني طبقه ها و پاره طبقـه هـاي مختلـف بـر سـر كالاهـاي       
مصرفي مادي و فرهنگي يا به بيان دقيق تر، در تخاصم هاي آنها بر سر اين كالا ها شـكل مـي   
گيرند، سرچشمه تغيير سليقه ها هستند. به دليل همين هم آوايي عيني عرضه و تقاضاسـت كـه   

ها بستر و شرايط لازم براي تحقق خويش را در جهان امكان هـا پيـدا مـي     ع و اقسام سليقهانوا
هـا   كنند. در حالي كه اين ميدان هاي توليد به آنان ارائه مي كنند، امكان هايي كه هر يك از ميدان

نيز بستر و شرايط لازم براي تاسيس و عملكرد خويش را در سليقه هاي مختلفي مي يابنـد كـه   
زار براي محصولات آنها فراهم مي آورد. بورديو در كتاب تمـايز بيـان مـي كنـد كـه قـدرت       با

تشخص آور دارايي ها يا فعاليت هاي فرهنگي همراه با رشد تعداد مطلق افرادي كـه قـادر بـه    
تصرف يا استفاده از آنها هستند رو به كاهش مي رود، سودهاي ناشي از تشـخص و تمـايز در   

د كه ميدان توليد اقلام و اجناس فرهنگي كه خود با ديالكتيـك  تظـاهر و   صورتي رنگ مي باز
اي يا روش هاي تازه اي براي اسـتفاده از همـان    تمايل هدايت مي شود، پي درپي كالاهاي تازه

كالاها عرضه نمي شود. مبارزه بر سر تصـاحب كالاهـاي اقتصـادي و فرهنگـي، در آن واحـد،      
هاي تشخص آوري است كه كالاها يـا فعاليـت هـاي      ب نشانهمبارزه هاي نمادين بر سر تصاح

طبقه بندي شده و طبقه بندي كننده اند، يا بر سر حفظ يا سرنگون كردن اصول طبقه بندي ايـن  
  ).315و  314: 1999ويژگي هاي تشخص آور شكل مي گيرند (بورديو، 

زي به نـام فرهنـگ   در دنياي پسامدرن ديگر چي )Fredric Jameson(از نظر فردريك جيمسون
سرمايه داري يا فرهنگ مختص يك طبقه وجود ندارد، بلكه نوعي پديده مخـتص بـه سيسـتم    

ــي        ــي وارگ ــه ش ــاگوني ك ــكال گون ــي اش ــرد يعن ــي گي ــكل م ــالايي  )Reification(ش و ك
اي بر ذهنيت انساني و تجربي  و يك دست سازي جمعي جامعه رسانه )Commodification(شدن

تفاقي كه افتاده اين است كه توليد زيبا شناختي به طور كلـي در توليـد   وجودي حك مي كنند. ا
). بنابراين پسامدرنيسـم اساسـاً فرهنگـي كـالايي     36: 1991كالايي ادغام شده است (جمسيون،

است و فصل مميز آن از اشكال قبلي مدرنيسم تاييد كامل بازار است. ايده محوري جيمسون در 
ن و كـالايي شـدن نهفتـه اسـت. او در اينجـا  بخـش اعظـم        تاكيد توأمان وي بر جهـاني شـد  

هاي ممتاز فرهنگ معاصر را مورد توجه قرار مي دهد. به اعتقاد جمسيون هرانـدازه كـه    ويژگي
اين فرهنگ به صورت كالايي درآمده است به همان ميـزان دعواهـاي  پيشـين روشـنفكران در     

 )Milner & Browitt(است (ميلنـر و براويـت   زمينه اقتدار فرهنگي نامعقول  تر و ناموجه تر شده
،1385 :266(  
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دربرگيرنده نقد ماركسيستي از جامعه مصرفي است.  )Jean Baudrillard(آثار اوليه ژان بودريار
از نظر بودريار جامعه معاصر ديگر تحـت سـلطه توليـد نيسـت، بلكـه رسـانه هـا ، الگوهـاي         

بـر آن   1محـور  دانـش  ايععات، سرگرمي و صنكننده، فرآوري اطلا سيبرنتيك، نظام هاي هدايت
اسـت. بودريـار معتقـد اسـت      )Signs(نتيجه ناشي از اين نظام ها انفجار نشانه ها چيرگي يافتند.

جامعه از شيوه تحت تسلط توليد بيرون آمده و وارد جامعه اي تحت نظـارت رمزهـاي توليـد    
 ).1998شده است (بودريار،

هاي است كـه ايـن    ها و نظام بلكه هدف، تسلط بر نشانههدف ديگر استثمار و سود نيست، 
نشسـتند،   كند. وانگهي،  زماني بود كه نشانه ها به جاي چيزهاي واقعي مي نشانه ها را توليد مي

ها بـه مـدلول    اما اكنون نشانه ها به چيزي جز خودشان و نشانه هاي ديگر ارجاع ندارند؛ نشانه
توان گفت كه چيزي واقعي است؛ تفاوت ميـان نشـانه    نمياند. اكنون ديگر  خودشان تبديل شده

ها و واقعيت از درون منفجر شده است. در نتيجه بر خلاف جهان مدرن كه دستخوش فراگـرد  
). بنا بـه  2017است (ريتزر، )De-differentiation(تمايز بود، جهان پسامدرن دستخوش تمايززايي

معي همه جا حضـور دارنـد، واقعيـت تـازه اي     هاي ج استدلال بودريار، در روزگاري كه رسانه
هـا اسـت. دنيـايي     اي از رفتارهاي مـردم بـا تصـاوير رسـانه     شود كه متشكل از آميزه آفريده مي
بنا مي شود، براين اساس تصـاوير معنـاي    )Simulacra(با شبيه واره ها )Hyperreality(فراواقعيت

خود را از تصوير هاي ديگر اخذ مي كنند و به همين دليل پايه و اساسـي در واقعيـت بيرونـي    
  ).Giddens( ،1386 :670(ندارند (گيدنز

رسانه به صورت بازوي فرهنگي جامعه آمريكـا درآمـد و بـه     )Gerbner(از نظر جرج گربنر
د. گربنر معتقد است رسانه ها، منابع اطلاعات، افكار و آگاهي هـا  عنصر اصلي خانواده مبدل ش

هاي مشابه، چيزي را توليد مـي   را به انحصار درآوردن و يك كاسه مي كنند. اثر  مواجهه با پيام
نامد. براساس نظريه كاشت افرادي كه مواجهه طولاني مـدت بـا     كند كه گربنر آن را كاشت مي
در گذر زمان واقعيت را بر مبنا ساخت رسانه ها از جهان درك مي  وسايل ارتباط جمعي دارند،

كنـد. ايـن رويكـرد     ها را در نگرش افراد بلند مدت فـرض مـي   كنند. نظريه كاشت اثرات رسانه
داند كه ادراكات و جهان بيني افراد را تحـت تـاثير    رسانه ها را يك وسيله قدرتمند فرهنگي مي

كند كه رسانه هاي جمعي نگرش ها و ارزش هايي را پرورش  قرار مي دهد. گربنر استدلال مي
ها را در ميان اعضـاي يـك    فرهنگ ها وجود دارند. رسانه ها اين ارزش مي دهند كه معمولاً در

  ).199: 1394دهند (بهمني و بوستاني، فرهنگ حفظ كرده و اشاعه مي



  1403، بهار و تابستان 1، شمارة 14سال  ،رسانه و فرهنگ  48

 

اضر به نظريه هاي اينك به جمع بندي نظريه هاي مصرف مي پردازيم. نخست در مطالعه ح
كلاسيك پيرامون مصرف پرداخته شد. به باور وبلن مصرف نشانه تمايز فرد از سـايرين اسـت.   
افراد براي نگهداشت پايگاه اجتماعي مصرف مي كنند. مصرف بيش از نيازهاي زيسـتي، روش  

ه رقابت آميز طبقه مرفه جامعه براي افزايش اعتبار و كسب منزلت اجتماعي اسـت تـا بـه طبق ـ   
پايين تر جامعه نفوذ كند. وبلـن معتقـد اسـت مصـرف تظـاهري در آغـاز رشـد اقتصـادي از         
خصوصيات طبقه بالا و گواهي بر ثروتمندي مصرف كنندگان كالاهاي مطلـوب اسـت. امـا بـا     
تكوين نظام سرمايه داري اين انحصار كاهش يافت. بورديو بر اين باور است، كالاهاي فرهنگي 

قاتي فرآوري مي شوند، تقاضاهايي را برطرف مي سازنند. اين تقاضاها كه در كشمكش هاي طب
در كشمكش هاي عيني و ذهني پاره طبقه هاي گوناگون بر سـر مصـرف كالاهـاي فرهنگـي و     
مادي به وجود آمدند. از نظر بورديو كشمكش بر سرتصاحب كالاهـاي فرهنگـي و اقتصـادي،    

شخص آوري است كه بر حفظ يا تغيير اصـول  مبارزه هاي نمادين بر سر تصاحب نشانه هاي ت
طبقه بندي تشخص آور شكل مي گيرند. ثقل انديشه جيمسون برجهاني شدن و كـالايي شـدن   
قرار دارد. از نظر جيمسون توليد زيبا شناختي در توليد كالايي ادغام شده است. همچنين از نظر 

، نزاع هاي پيشين روشـنفكران  او،  هر اندازه كه فرهنگ معاصر به صورت كالايي درآمده است
در زمينه اقتدار فرهنگي ناموجه شده است. ژان بودريار، برساختاربندي جامعه براسـاس معـاني   
نمادي و زباني تأكيد مي كرد. بودريار معتقد است كه جوامع معاصر در سيلي از كثرت معاني و 

حـت هـدايت سيسـتم هـاي     بازنمايي هاي فرهنگي غرق شده اند. نشانه ها و معاني زباني كه ت
اطلاعاتي با تكنولوژي پيشرفته، بي وقفه تا آن جايي تكثير شده و افزايش مي يابنـد كـه ديگـر    
تثبيت معناي نشانه، برقراري ارتباط واژه و ابژه، تمايز حقيقت از خطا و واقعيت از توهم، ممكن 

شـكل تـوده اي مسـطح و    نخواهد بود. فشار نشانه ها، معناها و اطلاعات جهان اجتماعي را به 
تك صدا در مي آورد. براين اساس از نظر بودريار عصر فراواقعيت شكل مـي گيـرد. بازنمـايي    
شبيه سازي شده امر واقع، واقعي تر از آن واقعيتي تلقي مي شود كه قـرار اسـت بـه آن ارجـاع     

ريـان اطلاعـات   داشته باشد. به باور بودريار زماني كه تصاوير رسانه ها، بازنمـايي تبليغـات، ج  
فضاي اجتماعي را اشباع مي كنند، هنگامي كه جريان خنثي ساز نشانه ها و معاني، تجربه را بـه  
محاصره خود در مي آورند، تمايزات بنيادين عصر مدرن باور پذيري شان را از دست مي دهند. 

لكـه بـه   از نظر بودريار سلطه اجتماعي نه از طريق سركوب و اجبار يا قدرت عقلانـي شـده، ب  
واسطه اغفال فرد از طريق تصاوير و معاني رسانه هاي جمعي عمل مي كند. پر بيراه نيست كـه  

  بودريار حوزه اجتماعي را به مثابه توده بزرگ قلمداد مي كند.
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مي پـردازد. لـذا فراتحليـل     اي رسانه و مصرف گرايي در ايران رابطهاين مطالعه به  تحليل 
آيا در پژوهش هاي انجام شده، متغير تعديل گـر   پاسخ دهد؛ حاضر درصدد است به اين سوال

  وجود دارد؟ 
 
 روش پژوهش. 4

رويكرد غالب روش شناختي در پژوهش حاضر، فراتحليل است. فراتحليل يـك روش تحليـل   
نظامند، آماري، كمي، گذشته نگر، تحليلي، استقرايي است كه تحقيق را در راه رسيدن بـه يـك   

 نتـايج  مـدد  بـه  دانـش  انباشت ).100: 1390كلي هدايت مي كند (هومن، ديدگاه و چشم انداز 
 جـز  ديگـري  فـرآورده  و باشد مي بشري دانش هميشگي ويژگي علمي، هاي پژوهش از حاصل
 پراكنـدگي  و زيـاد  حجم آن عمده علل كه بحراني است، نداشته همراه به را پژوهش در بحران
 يـك  گونـاگون  ابعـاد  بـه  پرداختن و خاص موضوع يك در حتي علمي، انتشارات حد از بيش
  .باشد مي مختلف لنزهاي و مناظر از پژوهشي مسئله

 كـه  گـردد  مي محسوب شده انجام هاي پژوهش نتايج با ارتباط در آگاهانه بينشي فراتحليل،
 شـيوه  دادن نشـان  فراتحليـل،  مطالعاتي رويكرد عمده هدف .است تفكر عنصر آن، اصلي كليد
 در اساسـي  و عملياتي اصل .باشد مي آماري هاي روش از استفاده با ها پژوهش تركيب در تفكر

 آنچه حذف و منسجم جديد، نتايج استخراج متعدد، تحقيقات نتايج تركيب از عبارت فراتحليل
 نتـايج  از اي مجموعـه  آمـاري  تحليـل  فراتحليـل،  .است شده نهايي نتايج در سوگيري موجب
. اين تحقيق بـه  )14: 1395باشد(نيازي و همكاران، مي ها يافته ادغام منظور به جداگانه مطالعات

بررسي تحقيقات انجام شده در رابطه بين رسانه و مصرف گرايي مي پردازد. بدين منظور كليـه  
مورد بررسـي قـرار گرفـت. تحقيقـات      1399تا  1388پژوهش هاي انجام گرفته از بازه زماني 
 پايگاه هـاي علـم نـت،  اطلاعـات     براساس جستجو در انجام شده مرتبط با موضوع پژوهش،

 و اسناد مركز ،كشور نشريات اطلاعات بانك نورمگز، مجلات تخصصي دانشگاهي، جهاد علمي
بدست آمده است. بر اسـاس جسـتجو صـورت     و پرتال جامع علوم انساني ايران علمي مدارك
پژوهش، براساس معيار و ويژگي  17پس از بررسي و پالايش   پژوهش شناسايي شد. 94گرفته 

 و برگزيده ، نمونه حجم مشخص بودن و معناداري سطح ضريب همبستگي، داشتن هاي همچون
 اطلاعات شامل است شده حاصل برگزيده شده مطالعات از كه اطلاعاتي شدند. فهرست انتخاب

 بـه متغيرهـاي   مربـوط  اطلاعـات  ) ،آمـاري  جامعـه  سـال انتشـار،   نويسـندگان،  (نـام  عمـومي 

شيوة  نمونه گيري مي باشد. پس از  و نمونه حجم معناداري)، سطح و همبستگي پژوهش(ضريب
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تجزيـه و تحليـل قـرار    مورد CMA2انتخاب مقالات پالايش شده، داده ها با استفاده از نرم افزار 
  گرفتند.

  ها گزينش پژوهش ة. شيو1جدول 
  مرحله سوم  مرحله دوم  مرحله اول

با موضوع و  هاي پژوهش  ها با موضوع مرتبط به تفكيك پايگاه داده جو پژوهشو جست
  چكيده مناسب

هاي  پژهش
  شده گزينش

    224  علم نت
  
  
  
  
  
94  

  
  
  
  
  
  
17  

  189  دانشگاهي جهاد علمي اطلاعات
  178  نورمگز مجلات تخصصي

  289  كشور نشريات اطلاعات بانك
  107  ايران علمي مدارك و اسناد مركز

  78  پرتال جامع علوم انساني
  1065  تعداد كل

با توجه به اينكه پژوهش حاضر بـا رويكـرد فراتحليـل نگـارش يافتـه اسـت، يافتـه هـاي         
تحقيقات گوناگون مورد بررسي و تحليـل قـرار گرفتنـد. از ايـن رو آنچـه در پـژوهش هـاي        
پيمايشي تحت عنوان تعريف نظـري و عمليـاتي بـراي اعتبـار تحقيـق اسـتفاده مـي شـود، در         

  ازنگري و بازانديشي در مطالعات گذشته مي پردازد. فراتحليل رايج نيست و محقق به ب
 آزمـون در رويكرد مطالعاتي فراتحليل، پايايي و روايي كاربرد ندارد، بلكه از نمودار قيفي و 

Q اصـلي فراتحليـل   روش ناشي از خطاي نشر استفاده مي شود. ناهمگوني مطالعات بررسي به 

 اثـر  انـدازه  و بـرآورد  (r)شاخص  به آماره ها بديلت از پس معمولاً كه است نتايج تركيب بر مبتني

 از اسـتفاده  بـا  آماره هاي پژوهشي پژوهش، اين در است ذكر به مي گيرد. لازم قرار استفاده مورد

 داده هـا  تحليل استنباطي براي شد. تبديل r شاخص به )Hunter&Schmit(اشميت و هانتر رويكرد

 نمـودار  كمـك  بـه  نحـوي كـه   اسـت، بـه   شـده  پرداخته فراتحليل مفروضات بررسي به ابتدا نيز

نـاهمگوني   بررسـي  به Q آزمون با انتشار و خطاي بررسي به خطا از ايمن N و )Funnel Plot(قيفي
 تصادفي مدل اثرات بررسي، مورد مطالعات بين ناهمگوني به توجه با شد، سپس پرداخته مطالعات

جـدول   ).13: 1395شد (نيازي و همكاران، گرفته كار به اثر اندازه به رسيدن و نتايج تركيب براي
را  انجام شده پيرامون رابطه بين رسانه و مصـرف گرايـي   تحقيقات به مربوط اطلاعات 2 شماره

  .نشان مي دهد
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  شده آوري جمع اطلاعات ةخلاص .2 جدول

حجم   عنوان پژوهش  سال محقق و  رديف
ضريب   آماري ةجامع  نمونه

  گيري نمونه  همبستگي

  موسوي و احمدي  1
)1392(  

تاثير تبليغات تجاري شهري و 
زنان شهر   270  مصرف گرايي زنان شهر تهران

اي  خوشه  371/0  تهران
  بندي طبقه

  افراسيابي و همكاران  2
)1395(  

بررسي وضعيت مصرف گرايي 
با تاكيد بر شهرنشيني در بين 

  جوانان شهر يزد
جوانان شهر   384

اي  خوشه  151/0  يزد
  اي مرحلهچند

  قبادي  3
)1392(  

بررسي عوامل موثر بر ميزان 
مصرف گرايي زنان شهر تهران 
  (در زمينه مصرف لوازم آرايش)

زنان شهر   384
اي  خوشه  12/0  تهران

  اي مرحلهچند

  پور خليل قاضي جهاني  4
)1397(  

بررسي مصرف گرايي در حوزه 
مد و زيبايي و عوامل مرتبط با آن 

  تبريزمطالعه دانشجويان دانشگاه 
دانشجويان   400

  اي خوشه  145/0  دانشگاه تبريز

  قديري  5
)1394(  

بررسي عوامل اجتماعي موثر بر 
مصرف گرايي (در زمينه پوشاك 
و لوازم منزل) در بين جوانان 
(دانشجويان دانشگاه هاي 
  شهرستان گنبد كاووس)

280  
جوانان 

(دانشجويان 
دانشگاه هاي 
  گنبدكاووس)

  اي خوشه  238/0

  رسمتي  6
)1396(  

 - بررسي مولفه هاي فرهنگي
اجتماعي مرتبط با گرايش به 
  مصرف برند در شهر شيراز

اي  خوشه  225/0  شهر شيراز  384
  اي مرحلهچند

  جودانيانآ  7
)1392(  

بررسي تاثير تبليغات بر ميزان 
مصرف گرايي در بين دانشجويان 

  متاهل دانشگاه اصفهان
384  

دانشجويان 
متاهل 
دانشگاه 
  اصفهان

  بندي طبقه  197/0

  شريفي نژاد  8
)1394(  

بررسي ميزان گرايش به مصرف 
گرايي و برخي عوامل فرهنگي و 

اجتماعي مرتبط با آن: مورد 
سال و بالاتر شهر  18مطالعه افراد 

  ياسوج

شهروندان   400
بندي  طبقه  235/0  ياسوج

  اي مرحلهچند

  حسيني و همكارن  9
)1397(  

جامعه مصرف گرايي و عوامل  
شناختي موثر بر آن در بين جوانان 

  شهر تهران
جوانان شهر   400

اي  خوشه  26/0  تهران
  اي مرحلهچند

  يوسفي  10
)1390(  

بررسي عوامل موثر بر مصرف 
اي  خوشه  241/0  زنان شهر يزد  400  گرايي در ميان زنان شهر يزد

  اي مرحلهچند

  مافي  11
)1398(  

بررسي نقش تبليغات بازرگاني 
تلويزيون بر فرهنگ  مصرف 

  گرايي
شهروندان   385

اي  خوشه  526/0  تهران
  اي مرحلهچند
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حجم   عنوان پژوهش  سال محقق و  رديف
ضريب   آماري ةجامع  نمونه

  گيري نمونه  همبستگي

  طالبي دلير  12
شهروندان   385  آن گرايي و عوامل موثر بر مصرف  )1388(

اي  خوشه  244/0  تهران
  اي مرحلهچند

  كمالي و خودكاري  13
)1393(  

بررسي مصرف تظاهري و عوامل 
شهروندان   100  موثر بر آن در شهر تهران

  بندي طبقه  265/0  تهران

  اكبري و همكاران  14
)1398(  

تاثير تبليغات تلويزيوني بر 
گرايي و وابستگي عاطفي  مصرف

  بين افراد
شهروندان   309

بندي  طبقه  2/0  متاهل رشت
  اي سهميه

 سجاسي قيداري و همكاران  15
)1396(  

هاي تصويري در  تاثير رسانه
  210  گرايي در روستايي ترويج مصرف

روستاييان 
 تبادكان
  (مشهد)

  بندي طبقه  705/0

  نيرومند و همكاران  16
)1391(  

 بررسي رابطه ميان تماشاي
تبليغات تلويزيون با ميزان 

  گرايي مصرف
شهروندان   342

اي  خوشه  297/0  تهران
  اي مرحلهچند

 بلبان آباد محمدي احمدي و  17
)1391(  

آموزان به مصرف  گرايش دانش
هاي  و متعينكالاهاي خارجي 

  فرهنگي آن - اجتماعي
دانش آموزان   400

  بندي طبقه  6/0  شهر سنندج

  
  تحقيق هاي يافته. 5

در اين بخش، ابتدا يافته هاي توصيفي شامل اندازه اثرتفكيكي و اثرات تركيبي ثابت و تصادفي 
  ارائه و سپس به تحليل نتايج پرداخته شده است.

  
  توصيفي هاي يافته 1.5
 مقيـاس  بر يك مبتني برگزيده پژوهش هاي تفكيكي اثر اندازه برآورد ضمن سه شماره جدول در

  شد. مشخص نيز كلي تصادفي و ثابت تركيبي اثرات مشترك،

  نمونه هاي پژوهش روي بر فراتحليل به مربوط اطلاعات ةخلاص .3 جدول

  Z Value  P  Value  حدبالا  حدپايين  اثر ةانداز  سال محقق و  رديف

  000/0  366/6  470/0  263/0  371/0  )1392و احمدي(موسوي   1
  003/0  97/2  247/0  052/0  151/0  )1395افراسيابي و همكاران (  2
  019/0  354/2  217/0  020/0  12/0  )1392قبادي(  3
  004/0  91/2  240/0  048/0  145/0  )1397پور خليل قاضي جهاني(  4
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  Z Value  P  Value  حدبالا  حدپايين  اثر ةانداز  سال محقق و  رديف

  000/0  039/4  346/0  124/0  238/0  )1394قديري(  5
  000/0  468/4  318/0  128/0  225/0  )1396رسمتي(  6
  000/0  896/3  291/0  099/0  197/0  )1392جودانيان(آ  7
  000/0  772/4  326/0  140/0  235/0  )1394شريفي نژاد(  8
  000/0  302/5  349/0  166/0  26/0  )1397حسيني و همكارن(  9
  000/0  898/4  331/0  146/0  241/0  )1390يوسفي(  10
  000/0  426/11  595/0  450/0  526/0  )1398مافي(  11
  000/0  867/4  336/0  148/0  244/0  )1388طالبي دلير(  12
  008/0  674/2  439/0  072/0  265/0  )1393كمالي و خودكاري(  13
  000/0  546/3  305/0  090/0  2/0  )1398اكبري و همكاران(  14
  000/0  62/12  767/0  630/0  705/0  )1396سجاسي قيداري و همكاران(  15
  000/0  638/5  391/0  197/0  297/0  )1391نيرومند و همكاران(  16
  000/0  811/13  659/0  533/0  6/0  )1391بلبان آباد ( محمدياحمدي و  17

  000/0  205/23  320/0  273/0  296/0  ثابت اثرات تركيبي
  000/0  659/6  389/0  220/0  307/0  تصادفي اثرات تركيبي

بـا   رسانه و مصرف گرايـي را   ميان گزينش شده، رابطهتحقيق  17 ،سه شماره جدول برطبق
مطالعـه   بـه  مربـوط  اثـر  انـدازه  بزرگترين مقدار نشان مي دهند.  معنادار درصد 95 اطمينان سطح

مطالعـه   بـه  اثـر مربـوط   انـدازه  مقـدار  كـوچكترين  و )1396سجاسـي قيـداري و همكـاران (   
تحقيقات برگزيـده، پـژوهش كمـالي و    ) است. براساس ميزان حد برآورد شده در 1392قبادي(

) دامنه تغييرات بيشتري  نسبت به سـاير تحقيقـات داشـت و كمتـرين دامنـه      1394خودكاري(
) است. اندازه اثر رسانه  بر مصرف 1391بلبان آباد( محمدي تغييرات متعلق به تحقيق احمدي و

نكه اندازه ارزيابي شده در است. با توجه به اي  307/0گرايي در تحقيقات برگزيده شده برابر با 
 اندازه تفسير حيطه اطمينان قرار دارد، رسانه  بر   مصرف گرايي اثرگذار است. لذا براساس نظام

  كوهن، تاثير رسانه بر مصرف گرايي در حد متوسط برآورد مي شود.  اثر
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  هاي استنباطي يافته 2.5
يي در مطالعات انجام شده مي پردازد. از آنجا كه اين پژوهش به رابطه بين رسانه و مصرف گرا

براين اساس با مرور پژوهش هاي صورت گرفته،  فرض همگني يا ناهمگني مطالعات برگزيده 
  را بررسي مي نمايد. در ادامه به  يافته هاي استنباطي مي پردازيم.

  
  برگزيده تحقيقات همگني فرض بررسي 3.5

آزمون هاي همگني استفاده شده است، نتايج  براي كشف و شناسايي متغيرهاي تعديل كننده از
) تحقيقات انجام شده رد مي شود، >0.01Pگوياي آن است كه فرض همگني( 4جدول شماره 

انجام شده تاييد مي شود.  ) ناهمگني در تحقيقاتQ )957/206با توجه به معنادار بودن  آزمون 
  فرض همگني يا ناهمگني مطالعات برگزيده را بررسي مي كند. I2شاخص مجذور  همچنين

  Q آزمون از حاصل نتايج .4 جدول

  سطح معناداري  )Dfدرجه آزادي(  )Qمقدار آزمون(  شاخص آماري
)P-Value(  I-Squared )I2(  

  269/92  000/0  16  957/206  نتايج

و مختصات تحقيقـات  از نظر فرم  مصرف گرايي، و رسانه بين رابطه  Qبراساس نتايج آزمون
  انجام شده متمايز از يكديگر هستند.

  
  قيفي نمودار 4.5

نمودار قيفي خطاي انتشار در تحقيق را نشان مي دهد. نمودار قيفي پژوهش حاضر به صـورت  
  زير مي باشد.
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  انتشار خطاي بر مبتني قيفي نمودار. 1شكل 

قرار دارند، خطاي استاندارد محدودي را نشان در نمودار قيفي، تحقيقاتي كه در بالاي قيف 
مي دهند و خطاي انتشار ندارند، در پژوهش حاضر، مطالعات بررسي شـده در بـالاي نمـودار    
قيفي قرار دارند، بر اساس نمودار قيفي خطاي انتشار ندارند. همچنين تحقيقاتي كه در قسـمت  

  بالاست.تحتاني نمودار قيفي قرار مي گيرند، سوگيري انتشارشان 
  

  تعديل كنندگر متغير 5.5
اگر در فراتحليل فرض ناهمگني مطالعـات برگزيـده تاييـد شـود، محقـق بايـد در جسـتجوي        
متغيرتعديل گر در تحقيقات انجام شده باشد. چون كه ناهمگني مطالعات به ايـن معناسـت كـه    

امل ديگري در ايـن  تفاوت بين نتايج مطالعات صرفاً متأثر از خطا  نمونه گيري نيست، بلكه عو
  زمينه تأثيرگذار هستند. براين مبنا متغيرهاي تعديل گر پژوهش به شرح زير مي باشند.
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  گرايي  مصرف رسانه و ةرابط تركيبي اثر هاي اندازه نتايج .5جدول 

تعداد اندازه   متغيرتعديل گر
  اثر

  مدل اثرات تصادفي
  Z-Value  P-Value  اندازه اثر تركيبي

ان 
مك

قيق
تح

  

  000/0  239/5  304/0  7  تهران

  000/0  498/4  310/0  10  شهرستان

  000/0  905/6  306/0  17  كل

عي
تما
 اج

اي
ه ه
گرو

  

  000/0  343/3  244/0  3  زنان
  000/0  679/3  207/0  2  جوانان

  000/0  196/6  188/0  4  دانشجويان
  000/0  987/4  335/0  7  شهروندان

  000/0  747/12  281/0  16*  كل

  ) به دليل اينكه در روستا انجام شده بود،1396( پژوهش سجاسي قيداري و همكاران *
  بندي قرار نگرفت. در اين گروه

در اين فراتحليل با فرض اثر تعديل كننده و ناهمگوني در مطالعات گزينش شده، دو متغيـر  
 تصادفي اثر تركيبي اندازه هاي فراتحليل در انتخابي مدل اينكه به توجه تعديل گر شناسايي شد. با

 رابطـه ي  تركيبي اندازة اثر كه مي شود ملاحظه بوده، مصرف گرايي رسانه و بين رابطه به مربوط

است. با توجه به سطح معناداري، مي توان اذعـان كـرد    31/0معادل  شهرستاني ها بين رسانه در
ر بـين گـروه هـاي    تاثير رسانه بر شهرستاني ها در مصرف گرايي بيشتر از تهراني هـا اسـت. د  

اجتماعي تحقيقات بسياري در مورد مصرف گرايي زنان انجام شده است، اما چـون مـرتبط بـا    
رسانه نبود، اين تحقيقات از تحليل حذف شدند. با اين وجود متغيـر تعـديل گـر گـروه هـاي      

ابطه اجتماعي نيز در اين فراتحليل شناسايي شد. در بين گروه هاي اجتماعي اندازه اثر تركيبي ر
اسـت. براسـاس سـطح معنـاداري، تـاثير رسـانه بـر         335/0ي رسانه در بين شهروندان معادل 

  شهروندان در مصرف گرايي بيشتر از ساير گروه هاي اجتماعي است.
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  گيري بحث و نتيجه. 6
رسانه ها در ساحت هاي گونـاگون  يرات فناوري، فرهنگي و اقتصادي، پس از قرن بيستم با تغي

عي نقش بسزايي داشتند. امروزه رسانه ها در تبليغات نوع پوشش، آرايش و مـدل  زيست اجتما
مو، رژيم غذايي، مديريت بدن، نوع موسيقي، مصرف نوع كـالا و... بـر افـراد جامعـه تـاثيرات      
چشمگيري دارند. در دو دهه اخير رسانه ها تأثير بسزايي در مصرف گرايـي در ايـران داشـتند.    

اخت ذائقه و سليقه طبقات اجتماعي نيـز پـر رنـگ اسـت. در آغـاز      سحتي نقش رسانه ها در 
هاي تصويري و صوتي (راديو،تلويزيون، ماهواره و...) نقش پر رنگي در مصـرف گرايـي    رسانه

داشتند اما در يك دهه اخير با گسترش شبكه هاي اجتماعي در ايران، تبليغات كالا و اجناس از 
و مصرف كردن امر طبيعي در هـر جامعـه اي اسـت. امـا      اين طريق انجام مي شود. خريد كالا

آنچيزي كه پژوهشگران و محققان حوزه علوم اجتماعي و ارتباطي به آن توجه دارند، مصـرف  
گرايي و مصرف متظاهرانه است. براين اساس در  سال هاي اخير تحقيقـات مختلفـي پيرامـون    

بنـا هـدف ايـن تحقيـق  فراتحليـل      رسانه و مصرف گرايي در كشور انجام شده است. بر اين م
  مطالعات انجام شده در رابطه با رسانه و مصرف گرايي است.

 متعدديهاي  نمونه روي كه مختلف، هاي از پژوهش حاصل نتايج كردن يكپارچه با فراتحليل

 17 همگني فرض بررسي مي دهد. در دست متغير ها را به اثر از جامع تري ديدگاه شده اند، اجرا

 مطالعـات  بودن همگن بر مبني صفر فرضيه درصد، 99 اطمينان با Qآزمون  گزينش شده، پژوهش

  داد. قرار تأييد مورد را مطالعات اثر اندازه ناهمگوني فرض كرده و رد را شده انجام
و  گونـاگون  پـژوهش هـا،   مختصـات  و ويژگي ها منظر از مصرف گرايي، و رسانه ميان رابطه

 نشـر  خطاي نشان داده است. ارزيابي فرض را تعديل گر متغير به توجه لزوم امر اين و بوده متغير

 شده تأييد انتشار، سوءگيري عدم قيفي و نمودار بودن متقارن بر مبني صفر فرضيه كه داد نشان نيز

 ديگر مطالعه 2410 كه بود مطلب اين بيانگر خطا ايمن از N  ضريب محاسبه است. بر اين اساس،

 و دقت از حاكي امر اين و دهد رخ خطاهايي محاسبات نتايج نهايي در تا صورت گيرد است لازم
  است حاضر پژوهش از به دست آمده اطلاعات صحت

 307/0اثر  اندازه ميانگين مصرف گرايي با بر رسانه داد نشان فراتحليل اين از حاصل يافته هاي
با پژوهش هاي قبلـي، از جملـه: سجاسـي قيـداري و      فراتحليل اين تاثير گذار است. يافته هاي

)، 1392)، موسـوي و احمـدي (  1398)، مـافي ( 1391)، احمدي و بلبان آباد (1396همكاران (
) در مورد تأثير رسانه بر مصرف گرايي قرابـت  1388) و طالبي دلير(1391نيرومند و همكاران (

لير به جنبه هاي گونـاگون مصـرف   بالايي دارد. در بين تحقيقات گزينش شده پژوهش طالبي د
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گرايي و تاثير رسانه بر آن در شهر تهران پرداخته است. در اين پژوهش مجردها بيشتر از متاهل 
ها مصرف گرا بودند و در بين قوميت ها، كردها از ساير قوميت ها بيشتر مصرف گرايي داشتند. 

و همچنـين شهرنشـينان از   مصرف گرايي (ذهني) مردان بيشتر از  زنـان بـرآورده شـده اسـت     
روستانشينان مصرف گرايي بيشتر داشتند. در بررسي حساسيت اندازه اثر به تك تك مطالعـات،  

) بيشـترين حساسـيت را نشـان داد. جامعـه آمـاري ايـن تحقيـق زنـان         1392پژوهش قبادي (
ان ) مصرف گرايي در بين زنان شـهر تهـر  1392قبادي(  شهرتهران بودند. براساس نتايج تحقيق

  فراسني، فراطبقاتي، فراتاهلي و فراتحصيلي است.
مصـرف  در اين فراتحليل گروه هاي اجتماعي شهروندان، زنـان، جوانـان و دانشـجويان در    

تصادفي  مدل در شهروندان اثر اندازه گرايي با يكديگر مقايسه شدند.  براساس يافته هاي تحقيق،
به عبارتي ديگر در مقايسـه بـا سـاير گـروه هـاي      سايرگروه هاي اجتماعي بيشتر بود،  به نسبت

اجتماعي تاثير رسانه بر شهروندان در افزايش  مصرف گرايي بيشتر است. همچنين تاثير رسـانه  
بر شهرستاني ها در مصرف گرايي بيشتر از تهراني ها است. بر اين مبنا با گسترش شـبكه هـاي   

رش است و رسانه هـاي ارتبـاطي   اجتماعي در كشور مصرف گرايي جهان وطني در حال گست
نوين فرهنگ مصرف فراتر از مكان و زمان را شكل دادند. آنچيزي كه در سال هـاي اخيـر رخ   

ارتباطي نوين از طريق تبليغات، درصدد هستند فراينـد كـالايي شـدن و     داده است، رسانه هاي
لگـرام) نيـاز هـاي    مصرف گرايي را در جامعه ترويج كنند. شبكه هاي اجتماعي (اينستاگرام و ت

سـازي از طريـق   كاذب را براي مصرف ايجاد و بازتوليد مي كنند. براين اساس سليقه و ذائقـه  
مـن  « گرايي و مصرف افاده اي در جامعه اشاعه مـي يابـد. عبـارت     مصرف رسانه ها در جهت

منجر به خودنمايي در زمينه مصرف مي شود و رويـت پـذيري و   » مصرف مي كنم پس هستم!
  مي شود. )viral(افراد از طريق مصرف تظاهري و افاده اي در شبكه هاي اجتماعي وايرال تمايز

  
  پيشنهادهاي پژوهش. 7

براساس تحليل پژوهش ها و نظريه هاي گوناگون مصرف نوعي مبارزه طبقـاتي تشـخص آور   
بين گروه هاي مختلف اجتماعي است. هنگامي كه بـين ذهنيـت (آرمـانگرايي) و عينيـت فـرد      

قعيت) در مصرف توازن برقرار نشود، فرد دچار نوعي ياس و نااميدي از زيسـت خويشـتن   (وا
مي شود. يكي از دلايل مصرف تظاهري ناشي از خلاء هاي اجتماعي و فرهنگي در فرد اسـت  
كه در طول زيست خود آن را تجربه كرده است. از اين رو پيشنهاد مـي شـود در كتـاب هـاي     

شيوه هاي مصرف و مصرف گرايي قرار گيرد. آگاهي شهروندان درسي مدارس فصلي در مورد 
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از مضرات مصرف گرايي مانع از چشم و هم چشمي و آسيب هاي اجتماعي ناشـي از آن مـي   
 بـراي  مسير اين نيازهاي پيش از شود. بر اين اساس اصلاح الگوي مصرف ضرورت دارد. يكي

 گونـاگون  اقشـار  بـراي  سـازي  فرهنـگ  و فرهنگي ذهني، سازي زمينه مطلوب نتيجه به رسيدن
 از جامعـه  گونـاگون  اقشـار  بين در مصرف الگوي فرهنگ پذيري جامعه  امروزه. است جامعه
 تـامين  و طراحـي  كـار،  ايـن  فرهنـگ  ايجـاد  بـدون  رو، ايـن  از. اسـت  برخودار بالايي اهميت
 كشـور  در مصرف الگوي اصلاح كه چرا برد؛ نخواهيم جايي به راه قطع طور به آن هاي بايسته

 شد. نخواهد عملي هرگز بخشنامه و دستورالعمل يك صدور با يا و ناگهاني طور به
رسانه ها يكي از كارگزاران ترويج ارزش هاي اجتماعي و فرهنگي قلمداد مي شوند. بر اين 
اساس پيشنهاد مي شود براي تعديل مصرف گرايي به افسون زدايي سبك زندگي تجمل گرايانه 

  و از انتشار كاركرد فرهنگ مصرفي بپرهيزند. بپردازنند
يكي از اقدامات موثر جهت كنترل مصرف گرايي در جامعه، فعاليت هاي فرهنگي گسـترده  
و سياست گذاري هاي است كه از پژوهش هاي بين رشته اي جامعه شناسـي، مـردم شناسـي،    

ي تغييـرات فرهنگـي و   اقتصاد و... نشأت گرفته باشد. لاجرم براي شناسايي عوامل و ريشه هـا 
اجتماعي در الگو مصرف و هويت، انجام پژوهش هاي گونـاگون ضـروري اسـت. از ايـن رو     
سياست گذاري فرهنگي در مصرف امري چندوجهي، پيچيده و دشوار اسـت. بـر ايـن اسـاس     
براي هر گونه برنامه ريزي فرهنگي، شناخت جامعه هدف جهت پيش بيني و برآورد رفتارهاي 

  هميت است.افراد با ا
 ارقام و آمار دادن آگاهي با توان مي مدارس درسي كتاب متون و ها رسانه طريق همچنين از

 ايـران،  در مصـرف  آمـار  بـا  آن مقايسـه  و يافتـه  توسـعه  كشورهاي در مصرف وضعيت درباره
 را مردم  ها، پژوهش هاي يافته انتشار نيز و گرايي مصرف از ناشي احتمالي هاي زيان و ها آسيب

  .كرد تشويق توليد در گذاري سرمايه و انداز پس به
  

نوشت پي
 

1 .Knowledge industries  :دانش اصل سازمان دهنده اقتصاد و روابط اجتماعي است؛ بر ايـن    در اين جامعه
  .اساس افكار، ايده ها، اطلاعات و انواع معرفت پايه و اساس نوآوري و توسعه اقتصادي و اجتماعي است
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