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  چكيده

هـاي    يافتـه . دهي به فرهنگ مصرف در جامعـه اسـت          تلويزيون يكي از عوامل تأثيرگذار در شكل      
) هاي بازرگاني ها و آگهي سريال(هاي تلويزيوني  دهند كه برنامه پژوهشي طي دو دهه اخير نشان مي

اند و از اين طريق، عناصر مصرف تجملـي را            ه پرداخته بيشتر به بازنمايي سبك زندگي طبقات مرف      
ها، از نظريه كاشت و در مورد     در پژوهش حاضر، در خصوص اثرات رسانه      . اند  به نمايش درآورده  

بـر  . هاي رسانه، از نظريه استفاده و رضامندي بهره گرفته شده اسـت             نحوه مواجهه مخاطب با پيام    
هـاي    ها و نگرش    تواند ارزش   تلويزيوني در دراز مدت مي    هاي    اساس نظريه كاشت، محتواي برنامه    

هـاي بازرگـاني،    هـاي تلويزيـوني و آگهـي    مخاطبان را شكل دهد، در بررسي محتـواي مجموعـه    
توانند سبك مصرف تجملـي را شـكل          سازي مي   هايي شناسايي شدند كه در فرايند برنامه        سازوكار

با اين حـال، بـر مبنـاي رويكـرد     . زي و بازنماييسناريو، فضاسا: اين سازوكارها عبارتند از . دهند
هاي ياد شـده، تـأثيري مـستقيم و يكـسان بـر همـه             شود كه پيام    استفاده و رضامندي استدلال مي    

  .مخاطبان نخواهند داشت
هاي تلويزيـون، عناصـري وجـود دارد كـه            نتيجه كلي پژوهش آن است كه در محتواي برنامه        

صرف تجملي در مخاطبان شود، اما مخاطبان در مواجهه بـا ايـن           ساز ايجاد نگرش م     تواند زمينه   مي
دهند و به اين ترتيب،  هاي متفاوتي نشان مي شناختي خود واكنش هاي روان ها، بر حسب ويژگي     پيام

  .كنند ها دريافت مي تأثيرات متفاوتي از اين پيام
  

  جملي استفاده و رضامندي، تلويزيون، سبك زندگي، كاشت، مصرف ت:كليد واژه
                                                      

  ستان، پژوهشگر و مدرس دانشگاه كارشناس ارشد مديريت، مدير آموزش و پژوهش صداوسيماي مركز كرد�
Email:sh_ksepehr@yahoo.com   

 ـ كاربردي واحد سنندج  جامع علميشناسي، پژوهشگر و مدرس دانشگاه آزاد اسلامي و كارشناس ارشد جامعه* 

  17/3/89: پذيرش نهايي            18/12/88: تجديدنظر          16/9/88: تاريخ دريافت



  1389بهار )/ 61پياپي  (1شماره / دهمهفسال / رتباطيهاي ا  پژوهش���� 120

  

  مقدمه

تغييـر در   . ها و هنجارهاي اجتماعي اسـت      زندگي اجتماعي انسان تحت حاكميت ارزش     
 ـ     ها   تغييراتي را در حوزه    ،اي از فرهنگ   هر حوزه  ه ي ديگر فرهنگ و رفتارهاي اجتماعي ب
ازه نيـاز و بـه      اند    مصرف را به   ،در حوزه مصرف، نظام ارزشي جامعه ما      . آورد وجود مي 

 وتوصـيه  ...   كمـال و ،تـر همچـون، برابـري    ستيابي به اهـداف كلـي      براي د  راهيعنوان  
 ماننـد حال اگر در يك حوزه از فرهنـگ  . كند نهي ميرا گرايي و مصرف بي رويه       تجمل
  و آيد  مي پديدها    تعارض ارزش  ،گرايي ترويج شود   هاي مبتني بر مصرف    ، ارزش ها  رسانه

ايـن وضـعيت     .شود رگرداني مي فرد در پيدا كردن راهنماي عمل و نگرش خود دچار س          
  . به دنبال خواهد داشتمتعددي را  خانوادگي و اجتماعي ،ي فرديها  آسيببه نوبه خود
ي تلويزيـوني در بيننـده   هـا  ها و رفتارهايي كه پس از تماشـاي مـداوم برنامـه         نگرش
شـده اسـت،      به عنوان هدف اصـلي دنبـال مـي         ها   به آنچه در برنامه    شود، صرفاً  ايجاد مي 

 بـسته بـه    ، تلويزيـون  هـاي   تماشـاي برنامـه    بـا همان گونه كـه مخاطـب       . يستدود ن مح
اي كـه بـا آن برنامـه          رابطـه  بر حسب چگونگي  ي شخصي و اجتماعي خود و       ها  ويژگي

اي را درباره بـسياري از مـسائل فرهنگـي،           ها و رفتارهاي ويژه    برقرار كرده است، نگرش   
بي شـك هـدف اصـلي سـاخت و پخـش       كه ـ سياسي، اجتماعي، اقتصادي و خانوادگي 

كند، تحت تأثير عواملي كه به شكل ظاهري برنامـه مربـوط              مي كسب ـ  استبوده  برنامه  
  طـرز رفتـار بـازيگران، ادا و اطـوار      صحبت كردن و  گيرد؛ مانند نوع     شود نيز قرار مي    مي

كننـد،   لي در خانه اسـتفاده مـي      يكنند، از چه لوازم و وسا      و اينكه در كجا زندگي مي     آنان  
خورند و سوار    پوشند، چه مي    در چه حد است، چه مي      هايشان  تزئينات و تجملات خانه   

اين عناصر به ظاهر بي اهميت كه از نظر زبـان هنـري و پيـام    . شوند  ميخودروهاييچه  
بـه همـين    . د بود ند، براي بيننده مهم و تأثيرگذار خواه      ندر درجه چندم اولويت قرار دار     

ي برنامه موفق به جذب بيننده و برقـراري ارتبـاط دلخـواه بـا وي                دليل اگر ساختار اصل   
پـذيرد، از حواشـي و        كه از داستان و پيام اصلي برنامـه اثـر مـي            همان گونه شود، بيننده   

ي نهفته در پس آن،     ها  حال ممكن است ظواهر و نگرش     . ظواهر آن نيز متأثر خواهد شد     
 شـاهد نـوعي آسـيب در      ،يـن صـورت   گرايي باشد، كه در ا     كننده تجملات و مصرف    القا

سازي تلويزيون خواهيم بود؛ البته چنين امري هميشه تعمـدي و آگاهانـه    كاركرد فرهنگ 
 نبـود  ممكن است ناشي از الزامات توليـدات تلويزيـوني و يـا ناشـي از                 گاهنيست بلكه   

  .  به ابعاد و پيامدهاي اين مسئله باشديشناخت و كم توجه
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هـاي    هـاي تلويزيـوني و پيـام        ررسـي محتـواي مجموعـه     هاي تجربي كه بـه ب       پژوهش
پيمايـشي  (هاي كمي  اند و با استفاده از روش  پرداخته86 تا سال 60بازرگاني از اواخر دهه    

كننـد   هاي قابل توجهي را ارائـه مـي   اند، از لحاظ توصيفي، يافته      انجام شده ) و تحليل محتوا  
تـوان از ايـن تحقيقـات گرفـت ايـن             ه مي نتيجه كلي ك  . كنند  كه اغلب يكديگر را تأييد مي     

هـاي بازرگـاني،      هـاي تلويزيـوني پربيننـده و پيـام          است كه در شكل و محتواي مجموعـه       
گرايـي در سـطح      تواند در ترويج تجمل     گرايي وجود دارد كه اين امر مي        عناصري از تجمل  

 آمـاري  هـاي  با وجود اين، تحقيقات ياد شده، بيشتر در سطح توصيف   . جامعه تأثيرگذار باشد  
سـبك  مسئله چگـونگيِ نمـايشِ   . 1: اند اند و به دو موضوع اصلي توجهي نكرده   باقي مانده 

 شناسـايي   .2و  ) سـازي وجـود دارنـد       هايي كه در فرايند برنامه      سازوكار(زندگي تجملي   
  . هاي تلويزيون و ادراك وي از محتواي رسانه نقشِ مخاطب در مواجهه با پيام

 اهميت تلويزيون در شكل دادن به الگوهاي رفتار جمعي و رفتارهـاي            بنابراين با توجه به   
هـاي مختلـف بـويژه        هـاي ايـن رسـانه از راه         مصرفي و همچنين تأثيرپذيري مخاطبان از پيام      

توانـد مـروج      هايي كه به واسـطه آنهـا تلويزيـون مـي            اي، شناسايي سازوكار    يادگيري مشاهده 
بر ايـن اسـاس، هـدف از پـژوهش حاضـر،      . بديا گرايي در جامعه شود، ضرورت مي     مصرف

چه سـازوكارهايي در فراينـد توليـد        . 1: هاي زير است    دستيابي به پاسخ مناسب براي پرسش     
دهنـده رفتارهـاي      هـاي ارائـه     پيـام . 2ساز ترويج تجملـي هـستند؟         هاي تلويزيون زمينه    برنامه

  وند؟ش مصرفي در تلويزيون، چگونه از جانب مخاطبان ادراك و تفسير مي

   مباني نظري

هـاي نظـري انديـشمندان مختلـف دربـاره مـصرف و        در اين بخش از مقاله ابتدا ديدگاه  
هـا بـر مخاطبـان ارائـه          هاي مطرح شده دربـاره اثـر رسـانه          گرايي و سپس نظريه     مصرف

  .شود مي

  گرايي  مصرف و مصرف

جامعـه  . مصرف در مفهوم جديد خود، چيزي بيش از اكتساب و اسـتفاده از كالاهاسـت              
ي هـا   بر انگيـزه   ،ي پيشرفت و كارآيي توجه كند     ها  آل مصرفي جديد به جاي آنكه به ايده      

ي هـا    تنظـيم اولويـت    ،اي در چنـين جامعـه    . شود پنهان و عملكردهاي فردي متمركز مي     
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هـاي    تغييـر شـكل ارزش  ،زندگي روزمره مورد توجه نيست، بلكه آنچـه مـشهود اسـت     
ايـن فراينـد تـا      . كنـد  گرايي نمود پيدا مي    ب مصرف روزمره خود زندگي است كه در قال      

كننـده   واقع تعيين   در جوامع امروزي، در    2گرايي  و مصرف  1انجامد كه مصرف   بدان جا مي  
 امكانات مصرفي بيـشتر     ،عامل تشخيص چنان كه    ؛شود شخصيت و جايگاه اجتماعي مي    

بـه گفتـه    . شـود  يشه، انسانيت و نقـش مولـد اجتمـاعي مـي          اند  است كه جايگزين فكر،   
اي است كه در آن مردم به دنبال تأييـد هويـت و              كننده، جامعه  جامعه مصرف «: 3بودريار

 هـا  تفاوت خود و تجربه شادماني كردن از طريق خريد و مـصرف نظـام مـشترك نـشانه      
  ).  137، ص 1382، 4اسميت(» هستند

 جوامـع   شناسان از همان آغاز به بررسي پيامدها و كاركردهـاي نظـام صـنعتي              جامعه
آزاد ) 24، ص   1382فاضلي،   (5از نظر جرج زيمل   . غربي در خصوص مصرف پرداختند    

ي گروهـي بـر     ها   در قالب همبستگي   ،شدن فرد از تمامي قيد و بندهايي كه جامعه سنتي         
 خـود را در حـصار   ،بخش بروز فرديت اسـت، امـا همـين فـرد      نهاد، نويد  آزادي فرد مي  

كنـد و فـشار    ي وي تعـرض مـي  هـا  رصه خودمختـاري  به ع  هموارهبيند كه    اي مي  جامعه
شود كه زنـدگي     اين فشار ساختاري در حالي اعمال مي      . ساختارهاي آن محسوس است   

شهري، مباني تعلقات گروهي را از بين برده است و درگير شـدن در نظـام تقـسيم كـار                    
ن ي هويـت و تمـايز از ديگـران را نيـز زايـل كـرده اسـت، در چنـي                    ها   دستمايه ،پيچيده

 تجمل و مدگرايي راهي براي بيان هويت خـود و متمـايز شـدن از ديگـران و                  ،وضعيتي
  . استانبوه جمعيت حاضر در كلان شهر 

بـه كمـك     هـا   پردازد كه انسان    مي يلي در بررسي پديده مصرف، به تحليل وسا       6وبلن
، م براي كسب مزاياي هر چـه بيـشتر        و را در تلاش مدا    خودكوشند پايگاه والاي     ميآنها  

 و بـسيار  مـصرف چـشمگير، تـن آسـاني        ،به نظـر وبلـن    .  تعيين كنند  ناي نمادي  به گونه 
 به كمك  ها   هستند كه انسان   هايي  شيوه،  )منزلت( نمادهاي بلندپايگي    شايان توجه نمايش  
 براي خود ،كوشند در چشم همسايگان و عموم مردم برتر جلوه كنند و در ضمن        آنها مي 

                                                      
3. Baudrillard 2. consumerism 1. consumption 

6. Veblen 5. Zimmel 4. Smith 
 1.   
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   در عصر اشراف  ). 362 ص    ترجمه ثلاثي،  ،1382 ،1كوزر(ل شوند   ينيز ارزش بيشتري قا   
بـه طبقـه   مربـوط  ، »چـشم و همچـشمي  «آميـز نمـايش و    ي اتلافها سالاري، اين سبك 

 در  ،نمـايش ايـن    عقيـده دارد كـه     اما وبلن    . بودند آسايِِ واقع در رأس هرم اجتماعي      تن
 تا آنجـا كـه    هر طبقهبدين سان .  است سراسر ساختار اجتماعي را فرا گرفته  ،دوره مدرن 

 اعضاي هـر    ،در نتيجه . دهد تواند، سبك زندگي طبقات بالاتر از خود را الگو قرار مي           مي
د و بـا همـه تـوان        ن ـده  طرح زندگي قشر بالاتر از خود را سرمشق نزاكت قرار مي           ،قشر
 از طبقـه  ، هر چنـد »سرلوحه آبرومندي«اين . دند برابر با اين سرمشق زندگي كن     نكوش مي
ي زنـدگي خـاص آن را       هـا   گيرد، ويژگي فرهنگ كلي جامعه و سـبك         سرچشمه مي  بالا

   .كند تعيين مي
 به تحليل مصرف و سـبك      ،پردازاني است كه به طور مشخص       يكي از نظريه   2بورديو

كنـد كـه اقتـصاد جديـد، طالـب            استدلال مـي  » تمايز«وي در كتاب    . زندگي پرداخته است  
اندازه كـه بـر اسـاس ظرفيتـشان در توليـد          م، به همان  دنيايي اجتماعي است كه در آن مرد      

. شوند، بر حسب اين ظرفيت در مصرف نيز مورد ارزيابي قرار خواهند گرفـت               ارزيابي مي 
 عنـوان  دانـد و آن را بـه       ترين عناصر دنيـاي اجتمـاعي مـدرن مـي           وي مصرف را از اصلي    

 ـك  متغيري مستقل و نه فقط وابسته به عوامل اقتصادي، تحليل مي            ،بورديـو همچنـين   . دن
تحليـل  وي . تر برده است   و آن را چند گام جلو      هتر ساخت  تحليل وبلن و زيمل را پيچيده     

و تمـايز   ) وبلـن (ي مصرف را به چيزي فراتر از اقدام آگاهانه براي همچـشمي             ها  انگيزه
هاي اجتمـاعي مختلـف بـه         كه نشان دهد گروه    رداي ندا   علاقه او. ه است كشاند) زيمل(

هـاي فرادسـت و    خواهد معلوم كند كه گـروه  كنند بلكه مي ي مختلف مصرف ميها  شيوه
اي بي پايان اما ملايم براي تثبيت هويـت، ارزش            درگير مبارزه  ، طبقات متوسط  فرودست

 ابزاري بـراي توليـد      ، مصرف فرهنگي  بويژهمصرف و   . و موقعيت اجتماعي خود هستند    
مـصرف چيـزي بـيش از    . ماعي اسـت سازي و مبارزه در فضاي اجت   فرهنگي، مشروعيت 

طبقات مسلط اين قابليت را دارند كه شـيوه زيـستن           . ي زيستي است  ها  برآوردن خواسته 
  ).44، ص 1382فاضلي، (خود را به عنوان تعريف فرهيختگي مشروعيت بخشند 

تـوان اسـتدلال كـرد كـه الگوهـاي مـصرف و              ي بورديـو، مـي    هـا   تحليلا توجه به    ب

                                                      
1. Koser       2. Bourdieu 
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ايجاد  و امكانات فردي     ها  يي نيستند كه فقط بر اساس خواسته      اه  ي زندگي پديده  ها  سبك
 هـستند كـه تحـت تـأثير جريانـات           1الگـو هـايي سـاختارمند و داراي          بلكه پديده  شوند

 تابعي از تغييـر     ، تغيير در الگوهاي مصرف    ،بنابراين. گيرند اجتماعي و فرهنگي شكل مي    
  .  استعهكننده الگوهاي مصرف جام دهنده و ابقا در عوامل شكل

  مفهوم مصرف تجملي

در الگوي مصرف تجملي، مـصرف بـه چيـزي بـيش از رفـع نيازهـاي اساسـي تبـديل                     
مصرف نه به دليل نياز به كالاي خريداري شده، بلكه به دليـل               به عبارت ديگر،   شود، مي

 بـا  از آن    2گيرد، يعني همان چيـزي كـه چـلار         ميكسب جايگاه و منزلت بالاتر صورت       
كند كـه عبارتنـد    براي منزلت ذكر مي   را   وي سه منبع     .كند ياد مي » نزلتيمصرف م «عنوان  

) تجملـي خريد كالاي (و منزلتي ) موفقيت شغلي(، اكتسابي   )منزلت موروثي ( انتسابي   :از
عـد  بشـود داراي      عنوان مصرف تجملـي شـناخته مـي        باآنچه  ). 27، ص   1382فاضلي،  (

خـش وسـيعي از افـراد جامعـه و بـه            يعني از يك سو در ميان ب      :  نه فردي  ،جمعي است 
يابـد و از سـوي ديگـر تحـت تـأثير جريانـات               صورت الگوي رفتار جمعي تجلـي مـي       

ترين اين جريانات عبارتند از روابط اجتماعي و         گيرد، مهم  اجتماعي و فرهنگي شكل مي    
ميان فردي، چشم و همچشمي و رقابـت در مـصرف، اهميـت يـافتن مـصرف منزلتـي،              

 مصرف تجملـي را بايـد در        ه تمايلات فردي ب   ،بنابراين... ي جمعي و    اه  تبليغات، رسانه 
  . قالب الگوهاي رفتاري و نگرشي جمعي تحليل كرد

يـك  «: كـرد گونه تعريـف     اينتوان    مي مصرف تجملي را     ياد شده، با توجه به موارد     
ضـروري و    ، غيـر  تجملـي الگوي مـصرفي شـامل خريـد، اسـتفاده و نمـايش كالاهـاي               

ا هدف كسب جايگـاه و منزلـت بـالاتر اجتمـاعي كـه در بـستر جريانـات                   قيمت ب  گران
  .»يابد گيرد و تداوم مي اجتماعي و فرهنگي شكل مي

 بيـانگر الگوهـاي رفتـار و    ،از آنجا كه مصرف تجملـي    : ي مصرف تجملي  ها  شاخص
شـود، در    سبك زندگي خاصي است كه بيشتر در زندگي طبقه مرفه جامعه نمايانگر مـي             

بر اساس سبك زندگي و الگوهاي رفتاري و نگرشي طبقـه           توان    مي را   آن اينجا شاخص 

                                                      
1. pattern       2. Czellar 
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بـه نمـايش   ) هاي تلويزيـوني  مجموعهبويژه (ي تلويزيون ها  مرفه تعيين كرد كه در برنامه     
  .)111ـ113، صص 1386نيا،  عليزاده و فتحي(آيد  مي در

 ـ   : نمادهاي منزلتي ) الف دمان شامل مسكن، املاك، خـودرو، پوشـش، تزئينـات و چي
  .ضروري  و غيرتجملي ،قيمت، مجلل گران: ها وسايل منزل با اين ويژگي

، رفـت و آمـد رسـمي و        هـا   نداشتن رابطـه بـا همـسايه      شامل  : الگوهاي رفتاري ) ب
ي رنگين حاوي چند    ها   يا دلايل خاص، صرف غذا در رستوران، سفره        ها  محدود به زمان  

  .نوع غذا، گذراندن اوقات فراغت در ويلاي شخصي
نشان دادن افراد ثروتمنـد در نقـش افـراد موفـق،     : هاي اجتماعي ها و ارزش    نقش) ج

ارزش قائل شدن براي ثروت و تأكيد بر آن به عنـوان عامـل              . جذاب، منطقي و خونسرد   
  .منزلت و موقعيت اجتماعي
ها، بويژه راديو و تلويزيون، دو متغير اساسي وجـود دارد، يـك      در بحث از اثر رسانه    

گـردد    هـاي آنـان برمـي        محتواي رسانه و متغير ديگـر، بـه مخاطبـان و ويژگـي             متغير به 
هايي كه اثرات محتـواي رسـانه را بررسـي            از ميان نظريه  ). 123، ص   1388پور،   سعدي(

هـايي    اشاره كرد و از ميـان نظريـه  2سازي  و برجسته1توان به نظريات كاشت  اند، مي   كرده
 را  4اي   و يـادگيري مـشاهده     3 اسـتفاده و رضـامندي     اند، دو نظريه    كه به مخاطبان پرداخته   

  . توان ذكر كرد مي

  كاشت 

 ،ي مـدرن هـا   كند كه تلويزيون در ميان رسانه      ، استدلال مي   كاشت  نظريه گذار  بنيان 5گربنر
غلبـه   بر محيط نمادين ما      چنان كه  محوري در زندگي روزمره پيدا كرده است         يجايگاه
 شـناخت را    ابزارهـاي  جاي تجربـه شخـصي و سـاير          ، واقعيت بارههايش در  پياميافته و   

 ،عمـل در  از نظر تماشـاگران پـر مـصرف، تلويزيـون           «: كند  مي اظهارگربنر  . گرفته است 
آورد و يـك كاسـه     را بـه انحـصار خـود درمـي    هـا  ديگر منابع اطلاعات، افكار و آگاهي    

 »كاشـت «ربنر آن را كند كه گ هاي مشابه چيزي را توليد مي اثر اين مواجهه با پيام  . كند مي

                                                      
3. use and gratification 2. agenda setting 1. cultivation 

 5. Gerbner 4. observational learning 
 1.  
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 ترجمه  ،1382 ،1يلئمك كو  (»خواند   مي هاي رايج  ها و ارزش    نقش ،بيني يا آموزش جهان  
 نظريه كاشت، تلويزيون در كاركرد گزارشگري خود گرايش بـه           بنابر. )390 ص اجلالي،
. آورد مـي  ي يكـساني را بـه نمـايش در   هـا  اي دارد كـه درس  هم پيوستهه  هاي ب  ابلاغ پيام 
 و باورهايي است كه از نيازهاي نهادينـه     ها  يشه اند   عقايد، دهنده  بازتابخالق و   تلويزيون  

 ،بنـابراين . )363 ص    ترجمـه دهقـان،    ،1376،  2وينـدال (پذيرنـد    جامعه پيرامون تأثير مي   
ي هـا   و ديـدگاه  ها  ي عمومي، ايدئولوژي  ها  ارزشبه  تلويزيون تأثير زيادي در شكل دادن       

 ، كه بر اساس نظريه كاشت انجـام گرفتـه         )2007 (4ر و مول  3تحقيق ايسند . مخاطبان دارد 
دهـد و سـبك       تماشاي تلويزيون رفتارهاي مصرفي مخاطبان را شكل مـي         ،دهد نشان مي 

  .گيرد ن قرار ميآمصرف زنان بيش از مردان تحت تأثير 

  سازي برجسته

  بـر هـا،  رسـانه محـصولات   كه محتواي بر اين فرض اساسي استوار است سازي،   برجسته
 در 6 و شـاو 5بررسي مـك كـامبز  نتايج .  اثر دارد، اهميت موضوعات ميزاندرك عموم از 

 هـا   كـه رسـانه  نـشان داد سازي اسـت،      اولين پژوهش درباره برجسته     ميلادي كه  70دهه  
 در ذهـن مخاطبـان تأثيرگـذار باشـند          ،توانند با برجـسته كـردن رويـدادهاي خـاص          مي
 را گـرايش  هـا  سـازيِ رسـانه   اركرد برجـسته ك ـ). 327، ص 1386، 8 و تانكـارد   7سورين(

 به تأثير گذاشتن بر آنچه مردم درباره آن فكر خواهند كرد، يا آنچـه مهـم تلقـي                 ها  رسانه
 اهميـت   هـا    رسـانه  ،سازي فرايندي است كـه طـي آن        برجسته. اند  كنند، توصيف كرده   مي

 ايـن  مبنـاي  به ايـن ترتيـب، بـر    .دهند نسبي موضوعات مختلف را به مخاطب انتقال مي       
، )ها  اولويت رسانه ( اهميت بيشتري به يك مسئله يا رويداد بدهند          ها  چه رسانه  نظريه هر 

  ). اهميت همگان(شوند  ل مييمخاطبان اهميت بيشتري براي آن قا

                                                      
3. Eisend 2. Windall 1. McQuail 

6. Shaw 5. McCombs 4. Moller 

 8. Thankard 7. Severin 
 1.  
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  اي يادگيري مشاهده

 مـشاهده   بـا ، يـادگيري نـه تنهـا از طريـق تقويـت مـستقيم بلكـه                 1بر اساس نظر بندورا   
2سرمشق

وي همچنين معتقـد اسـت كـه بيـشتر رفتارهـاي انـسان،       . گيرد ميصورت  نيز 
بـه عبـارت   . شـوند  سرمشق يا نمونـه آموختـه مـي       مشاهده  آگاهانه يا تصادفي، از طريق      

.  درآوريـم  نگيريم كه رفتارمان را مطابق با رفتـار آنـا          ديگر، ما با مشاهده ديگران ياد مي      
يگـران بـراي اشـكال خاصـي از رفتـار،           طرفداران اين نظريه معتقدند ما با ديدن اينكه د        

آموزيم سـعي كنـيم از آن دسـته رفتارهـايي كـه منجـر بـه                  شوند، مي  تشويق يا تنبيه مي   
چـه الگـو زنـده باشـد و چـه در            . ، تقليد كنيم يـا مـدل بـسازيم        اند   پاداش شده  دريافت
ا  رفتـار ر   ي نـوع  ،كارتون به نمايش درآمـده باشـد؛ اثـر آن         يا   به صورت فيلم     ،تلويزيون

  ). 106، ص 1388زاده ملكي و قاسمي،  حبيب(كند  فراخواني مي

  استفاده و رضامندي

 در پـژوهش ارتباطـات     ،)52، ص   1994،  4، به نقل از اُدنوهي    1973 (3بر اساس نظر كاتز   
 وارونه كرد و به جاي آن پرسـيد         ،كند بايد اين پرسش سنتي را كه رسانه با مردم چه مي          

اسـت كـه مخاطبـان در       آن   ايـن نظريـه بيـانگر        ، به طور كلي   .كنند مردم با رسانه چه مي    
 اساس رويكـرد    ؛ي جمعي به صورت فعال نقش دارند      ها  هاي رسانه  انتخاب محتوا و پيام   
ي هـا  شناختي افراد است و رسـانه   ارضاي نيازهاي اجتماعي و روان   ،استفاده و رضامندي  

 بـر  ، تأثير رسانه بـر مخاطـب      ،نبنابراي. كنند رقابت مي ديگر  جمعي از اين طريق با منابع       
 ايـن   نظريـه  فرض اصلي    .شناختي مخاطبان متفاوت خواهد بود     هاي روان  حسب ويژگي 

يي هـستند  ها ي ويژه از محتواي برنامهها است كه تماشاگران تلويزيون به دنبال خشنودي   
ي هـا  دلايلـي كـه افـراد از رسـانه     بر اين اسـاس،     ). 35، ص   1992،  5مارتينز(بينند   كه مي 

ر اثرات آن   د) كنند  استفاده از رسانه مطالبه مي     بايا رضامندي كه    (كنند   جمعي استفاده مي  
 )407 ، ص 2008،  6هوانـگ (براي مثال   ). 134، ص   1388پور،   سعدي(استفاده، نقش دارد    

از نشان داده است كه استفاده آسـان از اينترنـت و رضـامندي بـه دليـل سـرگرم شـدن،            
  .ز اين رسانه است استفاده ادلايلترين  مهم

                                                      
3. Katz 2. model 1. Bandura 

6. Huang 5. Martinez 4. O'Donohoe 
 1.  
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.  بر تأثير پيـام رسـانه بـر مخاطـب تأكيـد دارنـد              ،سازي ي كاشت و برجسته   ها  نظريه
 پـر   تلويزيـوني يهـا   مجموعـه دهد كه در  ي صورت گرفته نشان مي   ها  ي پژوهش ها  يافته

بـا  .  است  داده شده  ين نمايش يبيننده، سبك زندگي طبقه بالا بيش از طبقات متوسط و پا          
توانـد تـأثيرات      مـي  ها  توان گفت، محتواي اين پيام      با نظريه كاشت مي    ها  تطبيق اين يافته  

بدهـد، از آنجـا   شـكل   را در همين جهت    نپايداري بر مخاطب داشته باشد و نگرش آنا       
 ،)80  تا اواسط دهـه    60از اواسط دهه    (هاي تجربي ياد شده، طي دو دهه اخير           كه پژوهش 

 را بيشتر كنـد زيـرا از        ها  تواند تأثير اين پيام    مي امر، همين   اند  نتايج مشابهي به دست داده    
در ايـن خـصوص،     ي قابـل تحليـل      ها  سازوكاريكي از   . تداوم زماني زيادي برخوردارند   

كـه بـه    اسـت    اولويتي   دست و  بالا اتسازي سبك زندگي طبق     برجسته ها در   نقش رسانه 
  سـان رسـانه    بـدين . )1386نيـا،    عليـزاده و فتحـي    (دهـد    بازنمايي اين سبك زندگي مي    

تـر    نزديـك  تواند اولويت مخاطبان را نيز در حيطه مصرف، به آنچه بازنمايي كرده اسـت،               مي
يـادگيري نيـز     اي، مخاطب ضمن مـشاهده پيـام بـه          بر اساس رويكرد يادگيري مشاهده    . كند
توانـد رفتارهـاي      هـا، بـه عنـوان الگـو مـي           پردازد، يعني سبك مصرف و رفتار هنرپيشه        مي

و ) 1375تـذهيبي،   (سـازي     ر مخاطبان ايجاد كند به نحوي كه از طريـق شـبيه           مشابهي را د  
بـر  . پنداري، رفتار و نگرش آنان را به عنوان مرجع و راهنماي خويش تصور كنند               همذات
 نيازها و ميـزان رضـايت       به ديدگاه استفاده و رضامندي، تأثيرگذاري پيام مشروط         اساس

در و دارنـد  را توانـايي معناسـازي دربـاره پيـام        مخاطبان    است؛ مخاطب از محتواي پيام   
يي را هـا   نـوع برنامـه  نگيرند، در نتيجه آنـا  ي تجملي مي  ها  نتيجه تأثيرات متفاوتي از پيام    

تمايـل دارنـد    اغلب نيز   كنند كه بيشتر با نيازها و تمايلاتشان سازگار باشد و            انتخاب مي 
از آنجا  ) 1378رستگار خالد،   (نند  كه در آن قرار دارند مشاهد ك      را  اي   سبك زندگي طبقه  

دهند، بر مبنـاي نظريـه اسـتفاده و          كه اكثريت جامعه را طبقه متوسط و پايين تشكيل مي         
تبعاً تمايل زيادي از سوي مخاطبان براي ديدن سبك زندگي طبقه بالا و             نبايد  رضامندي  

  . تأثيرپذيري از سبك زندگي آنها وجود داشته باشد

  هاي تلويزيون   برنامهدربازنمايي الگوي مصرف 

هاي مهم فرهنگـي در جامعـه        يل قرن بيستم به صورت يكي از گرايش       امصرف كه در او   
عامـل اصـلي   بـه   رفتـه رفتـه   ،غرب در آمده بود، در دوران پـس از جنـگ جهـاني دوم     
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كننده اصول و الگوهاي توسعه اقتصادي و ابزار اصلي انباشت و كنترل سـرمايه در                تعيين
امـا آنچـه تحقـق ايـن امـر را ميـسر             . تبديل شـد  داري   ته تابع نظام سرمايه   جوامع پيشرف 

 نـوعي فرهنـگ     ش روند فراگير خصوصي شـدن مـصرف و متعاقـب آن پيـداي             ،ساخت
 )ايـدئولوژيك (عقيـدتي  مصرفي بود كه خريد و استعمال خصوصي كالاها را به نحـوي        

  ترجمـه نجفـي،  ،1اند(نهـاد    در كانون حيات اقتصادي، اجتماعي و فرهنگي جامعـه مـي          
ي جمعي نيـز بـه   ها  بويژه از طريق رسانه   ،گسترش استفاده از تبليغات   ). 257، ص   1385

 عرصه فرهنگ نيز بـا تبليغـات   ،اي اين فرايند كمك كرد و باعث شد كه در چنين جامعه          
نهايت معادل تبليغـات عمـومي شـود،        در  سازي   تجاري در هم بياميزد و صنعت فرهنگ      

افـزون بـه مـصرف     داري مـردم را بـه طـور روز      سرمايه هاي  فع گرايش يعني فرهنگ به ن   
 ،در ايـن ميـان    ). 77 ص   پـور،    ترجمه فرهـاد   ،3،1380 و آدورنو  2هوركهايمر(تشويق كند   

اش،  گرايـي ذاتـي    كننده و هم از طريق تركيـب        هم به واسطه تأثيرات هم طراز      ،تلويزيون
 و تجملي را در سليقه و مناسبات         فرهنگ مصرفي  نفوذ ،ي گروهي ها  بيش از ساير رسانه   
  .كند اجتماعي تقويت مي

 بـا گـزينش دقيـق       ،كنندگان تلويزيوني در غـرب     تهيهكه  برخي صاحبنظران معتقدند    
 و تفسيرها و با استفاده از ترفندهايي در تدوين نـوار ويـدئو يـا فـيلم قادرنـد            ها  واقعيت

). 146 ، ترجمـه حـافظي، ص     1372،  4بيريوكف(هاي غير واقعي بيافرينند       تصاوير و كليشه  
 يا تحريف آنها، كـاري هميـشگي    ها  تبليغي و اغراق در واقعيت    فنون  به كار گرفتن انواع     

 هـاي تلويزيـوني     مجموعه و   ها  و معمول در تلويزيون غرب است كه بر اساس آن برنامه          
 بـه ايـن   . شـوند  گوناگون به منظور ستايش از شيوه زندگي غربي طراحـي و توليـد مـي              

آفريننـد كـه راه را بـراي دسـتكاري           مي» تصاويري«آميزند و     در هم مي   ها   كليشه ،بترتي
ي غيـر   هـا   ارائـه كليـشه   . سـازند  ماهرانه و مستقيم افكار عمومي و نفوذ در آن هموار مي          

ي مـردم تلفيـق     ها  داري را با آمال و مقاصد اصلي زندگي توده          ايدئولوژي سرمايه  ،واقعي
  .دهد  ضروري نشان مي موجه و حتيكند و آن را مي

سازي طبقاتي، چنان كه وبلن در خصوص اوضاع جوامع اروپايي اواخـر             فرايند شبيه 
                                                      

3. Adourno 2. Horkheimer 1. Donn 

  4. Biriokhoff 
 1.  
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ي جمعـي تـشديد   هـا  كند، در زنـدگي امـروزي از طريـق رسـانه      قرن نوزدهم مطرح مي   
كننـده سـبك     گيرنـد كـه مـنعكس      شود، زيرا افراد مدام در معرض تصاويري قرار مي         مي

»  جمعـي  فرهنـگ «سـازي از طريـق       توان گفت شـبيه    مي. استزندگي طبقه مرفه جامعه     
ل ارتبـاط   ي ناشـي از صـنعت فرهنگـي، از طريـق وسـا            فرهنگ جمعي . گيرد صورت مي 

كنـد كـه     هاي مصرفي را به مـردم ارائـه مـي          فرهنگ جمعي ارزش  . يابد جمعي اشاعه مي  
كي فـرآورده ديـالكتي  « فرهنـگ جمعـي   ، معتقد اسـت   1مورن. هستند اين فرهنگ     ويژگي
 ترجمـه   ،1381،  2كـازنو (» جامعـه اسـت   تماميت   مصرف در بطن ديالكتيك كلي       ـ  توليد

گيـري از روش   نيز بـا بهـره    ) 1378(پور    چنان كه رفيع  ). 199 ص   ساروخاني و محسني،  
هـاي تلويزيـوني و همچنـين     هـا و مجموعـه   نظرسنجي از بينندگان، تحليل محتواي فيلم    

هاي مادي ـ مصرفي دهه   قايسه ميزان ترويج ارزشهاي ويديويي و مطبوعات به م برنامه
 در مقايـسه  70ها طي دهـه    ه در ايران پرداخت و نتيجه گرفت كه رويكرد رسان70 و   60

  . هاي مادي و مصرفي تغيير يافته است به سوي ترويج ارزش
يابند كه به    كنندگان فرهنگ جمعي تلويزيون، تصاويري را در آن مي         جماعت مصرف 

دهد يا خود را در صحنه تماشـا و پرسـوناژها بازشناسـند و يـا بـا تخيـل         ميآنان امكان 
ايجاد شده به نحوي زندگي كنند كه گويي خود آنان در صحنه غرق هـستند، يـا اينكـه                   

اي بـراي تحقـق تمـايلات ناهـشيار و            وسيله ، در صحنه و پرسوناژهاي موجود     سرانجام
ي شـناخته شـده دورنگـر    ها  با نيازمندي از آنجا كه فرهنگ جمعي      . طرد شده خود بيابند   

تواننـد بـه      كـه مـي    كنند  ايفا مي مطابقت دارد، داراي اساطيري است كه نقش رهبراني را          
پرسوناژهاي فرهنگ جمعي   . هاي فرهنگي شوند    مبدل به مدل   ،شناسانه كلمه  مفهوم مردم 

 ناميـده   3انمورن اين پرسوناژها را خـداي     . در حد فاصل ميان واقعيت و تخيل قرار دارند        
، در اينجا منظور ستارگان عالم هنر و تمـام پرسـوناژهايي اسـت              )1378پور،    رفيع(است  

 ،خدايان جديـد در عـين حـال       . بخشد به آنها اعتبار و اهميت مي     ) مخاطبان(كه زمان ما    
 عامـه   از سـوي  (بـرداري    هايي براي تقليد و الگـو      پرسوناژهايي غير قابل دسترس و مدل     

سـازي از لحـاظ تجربـي نيـز          بحث شبيه .  هستند  نياز به فرافكني   يرضابراي ا ) مخاطبان
بـه   كـه    عـاملي تـرين     مهم ،)1375( تذهيبي   پژوهشبر اساس   چنان كه   ثابت شده است،    

                                                      
1. Morin       2. Kazino       3. Olympians 
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ظـاهر و  «ي ايرانـي باشـند،     هـا     مجموعه به جاي بازيگران     اند  بينندگان مايل بوده  دليل آن   
  .بوده است» ها لباس خوب و شيك و مرتب هنرپيشه

  چارچوب نظري تحقيق

 دو نظريه با موضوع ايـن       ياد شده در خصوص تأثير رسانه بر مخاطبان،       از ميان نظريات    
.  استفاده و رضـامندي     نظريه  نظريه كاشت و   :تحقيق تناسب بيشتري دارند كه عبارتند از      

 و با استفاده از     شود  پرداخته مي  به بررسي محتواي پيام تلويزيون       ،اساس نظريه كاشت   بر
 نقش مخاطب در انتخاب و معنابخشي به پيام رسانه مد نظـر    ،ظريه استفاده و رضامندي   ن

  . گيرد قرار مي

  سازوكارهاي مورد استفاده رسانه براي نمايش مصرف تجملي

هــا و ســازوكارهاي  متغيرهــايي كــه بــر اســاس نظريــه كاشــت دربــاره محتــواي برنامــه
يلمنامه، فضاسازي و بازنمايي هستند كه      گيرند، شامل ف    سازي مورد بررسي قرار مي      برنامه

  .شود  مي در اين بخش به آنها پرداخته

  فيلمنامه. 1

شناسي و خـصايص     ي زيبايي ها   ويژگي ،صنعت فيلم به طور مستقيم     :شناسي  زيبايي. 1ـ1
شناسـي،   زيبـايي  گيرد كه هايي را در نظر مي   كند، اما چارچوب    ايدئولوژيك فيلم را تعيين نمي    

 ترجمـه   ،1381 ،1گـومري (كننـد     و دريافت فيلم ضرروتاً در متن آنها عمل مي        ايدئولوژي،  
بـه طـور    ،سـليقه خـوب  و شناسـي   حس زيبايي، در تلويزيون  )183 ص   محرميان معلم، 

طور كه  همان. شود  به عنوان نشانه و طبيعي بودن اختلافات طبقاتي نشان داده مي         ه،عمد
ي هـا    جامعه اين است كـه اخـتلاف سـليقه         شناسي در  بورديو گفته است، كاركرد زيبايي    

 طبيعـي جلـوه     ،ي خـاص را همگـاني و در نتيجـه         هـا   ت گرفته از فرهنگ   ئطبقاتي و نش  
شـناختي كـه از      اي زيبـايي    سليقه طبقات حاكم بر اسـاس نظريـه        ،ترتيببه اين   . دهد مي

همـين خـصوص، انـواع    در . دشـو  شمول مـي   جهان،اش جدا شده است خاستگاه طبقاتي 

                                                      
1. Gomeri  
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دهنـد،    ن رمزها، همگي به طور يكپارچه مجموعه هماهنگي از معـاني را ارائـه مـي               گوناگو
داري، آن ايدئولوژي را مشروع و طبيعي نيـز   اي كه علاوه بر حفظ ايدئولوژي سرمايه        معاني

هاي   مجموعه و   ها  محتواي فيلم ). 138 ، ترجمه برومند، ص   1380،  1فيسك(دهد    جلوه مي 
سـبك  نامه است و اينكه روايت و داسـتان فـيلم،      ته به فيلم   تا حد زيادي وابس    تلويزيوني

 نحوه پوشش، رفتار، گفتگـو      ،تا حد زيادي  . دهد  نشان مي زندگي چه قشري از جامعه را       
نويس در نوشتن فيلمنامـه و       بنابراين نقش فيلمنامه  . كند و كل جريان روايت را تعيين مي      

. شـود   در اينجا مشخص مـي     ،لمنامهكننده در انتخاب يا سفارش في      نقش كارگردان و تهيه   
كنندگان به مسائل و فضاهاي زندگي طبقـه مرفـه را            يكي از عواملي كه توجه بيشتر تهيه      

 بـراي   نشود، تنوع مسائل اين طبقه و جذابيت انعكاس فضاهاي زنـدگي آنـا             موجب مي 
هـر  ي تلويزيوني، به ها حال، انعكاس بيشتر اقشار مرفه از مجموعه  به هر . مخاطبان است 

گرايي و افـزايش توقـع مخاطبـان از زنـدگي          تواند به مصرف   دليلي كه صورت گيرد، مي    
  . منجر شود

هاي طبقه بالا     هاي تلويزيوني، شخصيت     مجموعه به طور معمول در      :شيوه رفتار . 2ـ1
 ظـاهري، در سـطح  . آينـد  مي تر به نمايش در تر و موفق  طبقات، جذابدر مقايسه با ساير   

 نيـز از لحـاظ شخـصيتي،        تر  عميق در سطح    وتر    جذاب پردازي آنان   هچهرنوع پوشش و    
 اقشار پايين ممكن اسـت بـراي        ،در مقابل . شوند  به تصوير كشيده مي   منطقي و خونسرد    

توجـه زيـاد بـه      . پيشبرد مقاصدشان به خشونت و رفتارهاي غير منطقي متوسـل شـوند           
شـود    طبقه مرفه، باعث مـي نقش افراددر ارائه ي بصري، گفتاري و شخصيتي   ها  جذابيت

 را  ن همذات پنداري كند و به نوعي آنا       ها  مخاطب به طور ناخواسته با اين نوع شخصيت       
 و تحـسين كنـد  ي غير جذاب، غير منطقي و خشن طبقـات پـايين   ها در مقابل شخصيت  

ــا  ــي آن ــاهي و تجمل ــدگي رف ــذيردنســبك و ســياق زن ــز بپ ــدتي در ســطح .  را ني عقي
در زنـدگي امـروزه     شود كه، عامل موفقيت،       ترويج اين ايده مي     نيز باعث  )ايدئولوژيك(

 امكانـات رفـاهي   برخورداري از وابسته به كسب ثروت و ،جذابيت و منطقي بودن  يعني  
 نقـش فقيـر و غنـي    هـاي تلويزيـوني   به طور معمول در مجموعه  نكته ديگر اينكه    . است

هـا ديگـر بـه     ريم كه ايـن نقـش  توانيم نتيجه بگي شود، از اين رو مي طبيعي جلوه داده مي  

                                                      
1. Fisk 
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 كـه  ـ ـ ، بلكه به حوزه معرفت عموميشود  نمي خاص محدودبرنامهحوزه كشمكش يك  
 رفتاري كـه از هـر   در اغلب موارد .يابد آيد نيز تعميم مي مي اين روايت در آن به اجرا در    

ايـن نيـز بخـشي از    .  تـلاش بـراي كـسب و حفـظ ثـروت اسـت         ،زنـد  دو طبقه سر مي   
 عقيـدتي كه قرار است در داستان حل شود، بلكه بخشي از چـارچوب    كشمكشي نيست   

  .كنيم بينيم و درك مي گرايي است كه كشمكش را در آن مي رفاه

  فضاسازي. 2

شـود بلكـه در قالـب روابـط           تـرويج نمـي    گرايي در خلأ    تجمل :ها  پوشش هنرپيشه . 1ـ2
كي از عوامل آشـكار در   ي. يابد  رواج مي ، فيلمنامه، فضاها و سبك زندگي       ها  پيچيده نقش 
 وابسته بـه   ، جذابيت برنامه  هرگاه. ستها   نحوه پوشش مجريان و هنرپيشه     ،اين خصوص 

قرار ظاهري  الشعاع پوشش     تا حدي تحت    نيز محتواباشد،  ظاهر و نحوه پوشش مجريان      
 نـوع  ،گيرد، بخصوص اگر اين پوشش متناسب با مد رايج باشد يا با تغيير هر صـحنه        مي

 هـاي   يي كـه نقـش    ها  اين موضوع هم در مورد هنرپيشه     . ه نيز عوض شود   پوشش هنرپيش 
توان گفـت   مي. دارد مصداق ،ي نقش طنزها هنرپيشهدر مورد كنند و هم   ميرا ايفاجدي  

اي غيـر    ، بـه شـيوه    هـا    و مجريـان برنامـه     ها  تنوع و تكثر زياد در الگوي پوشش هنرپيشه       
  .كند يرا تبليغ مگرايي   و تجمل زياد مصرف،مستقيم

در تحليـل   . نوع پوشش هنرپيشه با پايگاه طبقاتي مربوط بـه نقـش وي ارتبـاط دارد              
 ـكن  افراد طبقه مرفه را ايفا مـي هايي كه يك يا چند تن از بازيگران آنها، نقش   مجموعه د، ن

ك، بـدون اينكـه     انـد    يي بـا فواصـل زمـاني      هـا   در صحنه بازيگر،  مشاهده شده است كه     
. كنـد  ي متنوع بـه تـن مـي       ها  يي متفاوت و با طرح و رنگ      ها  اس لب ،ضرورتي داشته باشد  

ي تلويزيـوني   ها  ي رسمي و شيك در منزل، گرايش ديگري در مجموعه         ها  پوشيدن لباس 
ايـن مـسئله نـشان      . شـود  است كه اغلب در پوشش طبقات مرفه و گاه متوسط ديده مي           

ا تحت تأثير قـرار دهـد       تواند ذائقه پوششي مخاطبان ر     افراط در اين زمينه مي    كه  دهد   مي
پوشـش  بـا  ي مـشابه  هـا  توان خريـد لبـاس  آنان  اغلببا توجه به اينكه از سوي ديگر و  

  .شوند احساس محروميت نسبي  ممكن است دچار را ندارندها هنرپيشه
نكته حـائز  . دارد چه شغلي ،موضوع ديگر اين است كه هنرپيشه در حين ايفاي نقش   

ست كه از طريق شغل، موقعيت اقتصادي افـراد توجيـه   اهميت در بازنمايي مشاغل اين ا     



  1389بهار )/ 61پياپي  (1شماره / دهمهفسال / رتباطيهاي ا  پژوهش���� 134

  

نيـز   از مـصاديق آن   اسـت كـه   گرايي    تشخص ،گرايي  تجمل كاركردهاييكي از   . شود مي
توان به الگوهايي اشاره كـرد كـه در آن ثـروت و مكنـت هنرپيـشه و تظـاهر بـه آن                        مي

اث خانوادگي  گيري از مير   مانند بهره  (يا بدون تلاش شخصي   كه  ثروتي   .شود برجسته مي 
  .  دست يافته استه آنو يا از طريق مشاغل غير مولد ب...) و 

 به دليل محوريت نهـاد خـانواده و اهميـت           :خانه، مبلمان و ساير امكانات مادي     . 2ـ2
ي تلويزيوني نيز در چارچوب روابط خانوادگي       ها    مجموعه اغلب   ، در جامعه ما   بسيار آن 

 بويژه تأكيـد خاصـي بـر نقـش زنـان در محـيط                و   شوند  تهيه مي و بيان مسائل اين نهاد      
ايرانـي و خـارجي   تلويزيـوني  ي هـا   پژوهشي كه مجموعه بر اساس نتايج    . دارندخانواده  

 ،ترين زمينه براي زنـان      است، مسلط  را مورد بررسي قرار داده     1383 در سال    پخش شده 
اخـل خانـه در     زمينـه مـسلط خانـه و د        نمايش زنان در      ميزان. خانه و داخل خانه است    

 خارجي است تلويزيوني  ي  ها    مجموعه حدود شش برابر     ، ايراني  تلويزيوني يها  مجموعه
  تلويزيـوني  يها    مجموعهكنيم در    به همين دليل مشاهده مي    ). 50، ص   1386ميرساردو،  (

 در چارچوب خانـه  اند،  شده در نظر گرفتهايراني غالب فضاهايي كه براي روايت داستان   
ي بـزرگ مملـو از   هـا   نيز فضاي داخلي در قالب خانـه موارددر اغلب . دنشو ميطراحي  

، وسـايل   قيمـت    وسايل صوتي تـصويري ماننـد تلويزيـون نـسبتاً گـران            مبلمان خارجي، 
نحـوه  . شـود  به تصوير كشيده مي...  هاي دوقلو و آشپزخانه از مايكروفر گرفته تا يخچال  

شود تمـام فـضاي       كه سعي مي   چنانبرداري نيز به صورت نماهاي دوراني است،         تصوير
بويژه هنگامي كه نقش زنان بيشتر بـه        . طور پيوسته به نمايش درآيد    ه  خانه و آشپزخانه ب   

ي ها   و صحنه  گيرد  صورت مي ، استفاده بيشتري از اين فضاها       مطرح است دار   عنوان خانه 
يم كالاها  تأثيرگذاري اين شيوه فضاسازي از تبليغ مستق      . يابد بيشتري به آن اختصاص مي    

با تكرار و تداوم چنين رويكردي، اين فضاها به عنـوان الگوهـاي واقعـي و       . بيشتر است 
يكي ديگر از مـصاديقي كـه در        . دنشو ملزومات طبيعي زندگي ايراني به مخاطب القا مي       
 نمـايش مراسـم ازدواج   شـيوه شـود،   ارتباط با فضاهاي مربوط به نهاد خانواده طرح مـي    

 چنـين مراسـمي بـه صـورت تـشريفاتي و در             هاي تلويزيوني،   همجموعدر برخي   . است
 زندگي اقشار مرفه نزديك اسـت  هاي   واقعيت هببيشتر  آيد كه    مي  يي به نمايش در   ها  مكان

تواند در بالا بردن سطح توقعات جوانـان از ازدواج           چنين امري مي  . تا ساير اقشار جامعه   
ني كـه توانـايي مـالي بـرآوردن آن را       بالا رفتن سطح توقع كـسا     .  مؤثر باشد  آنو مراسم   
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هاي    از لحاظ شاخص   .شود  محسوب مي  در تشكيل زندگي     تأخير يكي از عوامل     ،ندارند
 مورد تحقيق قـرار  84يي كه در سال ها   مجموعه تجملي و ميزان بازنمايي آنها در   مصرف
 رصـد د 3/19،  »خـودرو «درصـد كالاهـاي تجملـي       8/37به لحاظ نوع كالاهـا،      ،  اند  گرفته

 »مبلمـان «رصـد  د 4/9،  »قيمت اماكن مجلل و گران   «رصد  د 12،  » تصويري ـ  وسايل صوتي «
  ).1385مهر،  محمدي(  بوده است»منازل مسكوني«درصد ديگر  5/7و 

 ـ            ها  در فضاسازي : فضاهاي استوديويي   اي اسـتوديويي نيـز، بخـش زيـادي از فـضا ب
كـه در   شـود، در صـورتي   مـي قيمت پر  لپ تاپ و مبلمان گران    انواع  ي بزرگ،   ها  مانيتور
سـازي باعـث     اين نـوع فـضا    . شود  ضرورتي براي استفاده از آنها ديده نمي       ، موارد اغلب
 مـصرفي و  هنري هستند، به فضايي  شود فضاهاي استوديويي كه در اصل داراي جنبه          مي

  . دن پيدا كنتنزلتبليغي 

  بازنمايي. 3

رمز عبارت است   . شود يون منتقل مي  ي تلويزيوني از طريق رمزگان تلويز     ها    مجموعهپيام  
ي قانونمند كه حلقه واسط بين پديد آورنده، متن و مخاطب اسـت،             ها  از نظامي از نشانه   

اين رمزهـا در سـاختاري سلـسله مراتبـي و           . و نيز حكم عامل پيوند دروني متن را دارد        
  ):127ـ129صص ترجمه برومند، ، 1380، فيسك(كنند  پيچيده در سه سطح عمل مي

 لبــاس، هــاي ظــاهري ماننــد ، واقعيــت بــا مؤلفــهاولــين ســطحدر  .طح نخــستســ
  .شود ، بازنمايي ميپردازي، محيط، رفتار، گفتار، حركات سر و دست چهره

هـاي الكترونيكـي، رمزهـاي        رمزهاي فني به كمك دستگاه     ، در اين سطح   .سطح دوم 
: ارتنـد از  برخـي از رمزهـاي فنـي عب       . كننـد  را رمزگـذاري مـي    ) واقعيت(سطح نخست   

دوربين، نورپردازي، تدوين، موسيقي و صدابرداري كـه رمزهـاي متعـارف بازنمـايي را               
: دهنـد، از قبيـل     دهند و رمزهاي اخير نيز بازنمايي عناصر ديگـر را شـكل مـي              انتقال مي 

  .آفرينان و غيره روايت، كشمكش، شخصيت، گفتگو، زمان و مكان، انتخاب نقش
 رمزهـاي ايـدئولوژيك، عناصـر       .يابـد   لوژي انتقال مي  در اين سطح، ايدئو    .سطح سوم 

 و مقبوليـت اجتمـاعي قـرار        بخـشند و در معـرض        مـي   انـسجام  ظاهري و رمزهاي فني   
فردگرايـي، پدرسـالاري، نـژاد، طبقـه        : برخي از رمزهاي اجتمـاعي عبارتنـد از       . دهند مي

  ... داري و  گرايي، سرمايه اجتماعي، مادي
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اي از   دهنـد كـه مجموعـه      اي سامان مـي    زها را به گونه   رمزهاي ايدئولوژيك، ساير رم   
 شـعور متعـارف   ،معاني سازگار و منسجم به وجود آيند و اين معاني نيز بـه نوبـه خـود      

 اگر ايدئولوژي و رويكرد اصلي نهفته در پسِ سـاخت        ،بنابراين. دهند جامعه را شكل مي   
 ايـن ايـدئولوژي بـر    ، مبتني بر فرهنگ مصرفي و تجملي باشـد، يك مجموعه تلويزيوني 

دهـد و طـي چنـين       گذارد و آنها را شـكل مـي        ساير سطوح واقعيت و بازنمايي تأثير مي      
شـود كـه     اين معنا زمـاني ايجـاد مـي   .يابد رواج ميفرايندي است كه ايدئولوژي تجملي    

 و انواع بازنمايي وايدئولوژي در يكـديگر ادغـام شـوند و بـه نحـوي                 »واقعيت«سطوح  
  .  به وحدت برسند، طبيعيبه ظاهرمنسجم و 

در اين بخش براي درك بهتر رمزهاي فني دربـاره برخـي از آنهـا توضـيحاتي ارائـه               
  .شود مي

گيـري حالـت كـانوني عميـق در          انتخـاب زاويـه مناسـب و بـه كـار           .نقش دوربـين  
شود كه بيننده به صحنه اشراف داشته باشد و به همين دليل، آن            تصويربرداري، باعث مي  

 در تلويزيون، فاصله دوربين از نماي متوسط تـا          ،معمولبه طور   . كامل دريابد  به طور را  
نمــاي نزديــك اســت و ايــن نــوع نماهــا باعــث ارتبــاط راحــت و دوســتانه بيننــده بــا 

 و نمادهـاي مـصرفي در نمـاي نزديـك،          چيـدمان نمـايش   . دنشو ي فيلم مي  ها  شخصيت
 در  ،ي تلويزيوني ها  برخي مجموعه در  . كند تر مخاطب با مصرف را القا مي       ارتباط نزديك 

به ايـن   . گيرد سازي صورت مي   برجسته) ي مدل بالا  ها  اغلب گوشي (نمايش تلفن همراه    
با گوشي مـدل بـالا مـشاهده    ) ازه تمام صحنهاند  به( كه نماي درشت تلفن همراه    ترتيب

 در  هـا،   يـا در برخـي صـحنه      . كنـد  تصوير كل صفحه تلويزيون را پر مـي        و اين    شود مي
 هـيچ   آنشود و غير از      ندين نما، فقط تلفن همراه در صفحه تلويزيون نمايش داده مي          چ

  ). 108، ص 1386نيا،  عليزاده و فتحي(چيز ديگري در صفحه نيست 
اي از فيلم از     اگر قطعه .  پي در پي تشكيل شده است      ي»1نما«هر فيلم از تعدادي      .نما

ي ها  ننده با توالي سريع يك رشته صحنه       بي ،تعداد زيادي نماهاي كوتاه تشكيل شده باشد      
نماهـاي طـولاني تـأثير    . رسـاند  شود كه احساس عجله و تنش را مي    رو مي  همتفاوت روب 

ي آرام و رمانتيـك مـورد اسـتفاده قـرار           هـا   معمول در صـحنه   به طور   كننده دارند و     آرام

                                                      
1. Shot 
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اي تأكيـد   فيلمسازان بـر  را فنوناين  ). 149 ص    ترجمه فلسفي،  ،1379،  1بورن(د  نگير مي
 يبـسيار نزديـك اشـيا     نماهـاي    .گيرند  به كار مي   يا تعامل در داستان      ها  بر بعضي صحنه  

تـوالي  . كند  را درگير مي   و او د، توجه بيننده را جلب      نآي تجملي كه از پس نماي كلي مي      
، مخاطب را با فضاهاي متنوع و زيادي درگير         ها   و سريال  ها  ي مختلف در برنامه   ها  صحنه

غلـب در تقابـل بـا فـضاهاي     ا ايـن فراينـد   .شود او را موجب مي  رك ذهني   كند و تح   مي
. گيرد؛ فضاهايي كـه محـدود و تكـراري هـستند         واقعي زندگي روزمره مخاطب قرار مي     

شود،   به تصوير كشيده مي    چيدمانزمينه اين فضاهاي متنوع، اشيا، لوازم و          در پس  ،غلبا
 محـو يـا آشـكار شـدن تـدريجي تـصوير،           توالي سريع نماها،  ( از قبيل    ييها   تكنيك باو  

) تبديل تدريجي انتهاي يك تصوير به ابتداي تصوير بعدي، نماهـاي درشـت و نزديـك               
  .شود به داخل وضعيت مورد نظر كشيده مي» عملدر «بيننده 

، نحوه بازنمـايي  به لحاظ   مطالعه كرده است،    ) 1385(مهر   يي كه محمدي  ها  در سريال 
گيرنـد و    مـي    هاي مورد بررسي مورد استفاده قرار       ر صحنه رصد كالاهاي تجملي د   د 1/83
ازه تـصوير،   انـد    بـه لحـاظ   . شوند مي  ها نشان داده    رصد اين كالاها فقط در صحنه     د 9/16
رصد د 1/11رصد از نماي متوسط و      د 7/35رصد كالاهاي تجملي از نماي نزديك،       د 3/53

  .ديگر اين كالاها از نماي دور نشان داده شده است
 بعضي قواعد براي توجه به جزئياتي خاص مـورد          .ركز كردن توجه روي جزئيات    متم

به اين صورت اسـت كـه از        آن هم    »چيدمان«ها   يكي از اين روش   . گيرد استفاده قرار مي  
دهـد و بقيـه حـذف       تصاوير تنها قسمتي را كه براي دريافت پيام لازم اسـت نـشان مـي              

شوند يـا   كننده و زائد برداشته مي ئيات گمراه كه كليه جزي آن است   معنا هاين ب . شوند مي
نمايي  نماي درشت براي بزرگ   . شود كه اهميت دارد     موضوعي متمركز مي   برتصوير تنها   

 كـالا و   انـواع  در نـشان دادن ،ييهـا  گيري از چنـين تكنيـك    با بهره . شود اشيا استفاده مي  
ي بصري منتقل   ها  جلوه و   ها  نمادهاي مصرفي، توجه مخاطب از محتواي برنامه به جاذبه        

گرايـي نهفتـه در پـس        تواند وجوه ايـدئولوژيك مـصرف       به نوبه خود مي    و اين شود   مي
  . تصاوير را منتقل كند

پردازي مناسب است چنان كـه     هاي بازنمايي مفاهيم چهره     يكي از شيوه   .پردازي  چهره

                                                      
1. Bourne 
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 عيني را در    ادغام رمزهاي ايدئولوژيك اخلاق، جذابيت و قهرماني در يك رمز اجتماعيِ          
 بـه يمـن     ،ايدئولوژي مـصرفي  . توان مشاهده كرد   پردازي و گريم هم مي     قالب نوع چهره  

 ،تواند تا بيـشترين حـد ممكـن        ي به ظاهر بي اهميت است كه مي       ها  مجموعه رمزگذاري 
  .گذار باشد تأثير

در زمينه انسجام رمزهاي مورد اسـتفاده در سـطوح مختلـف بازنمـايي و در نهايـت                  
هـاي متعـددي اشـاره كـرد؛          توان به پژوهش    لگوي نگرشي خاص به مخاطبان مي     انتقال ا 

ي تلويزيـوني   هـا    در زمينه آگهي   هاي صورت گرفته     پژوهش ي از بر اساس يك  براي مثال   
كننـد،   زايـي نمـي     احتيـاج  درصـد   49كننـد و     زايي مي   احتياج ها  درصد آگهي  51در ايران،   
 مرتبط با نيازهاي اساسي انسان نبودند      ،سي در روز مورد برر    ها،  درصد آگهي  54همچنين  

بروجـردي علـوي،    (ي آرماني زندگي بودنـد      ها   مروج تصورات و شيوه    آنهادرصد   48و  
گرايـي    مـصرف  تواند مروجِ   هاي بازرگاني مي    اين شيوه بازنمايي پيام   ). 478ـ    480، صص 1378
اي  بـه گونـه   در تبليغات تجاري تلويزيـوني، فـرم و شـكل كالاهـاي مـورد تبليـغ               ؛شود
  ). 130، ص1381محكي، (شود  آميز جايگزين محتوا و كيفيت آن مي اغراق

  هاي تجملي واكنش مخاطب در برابر پيام

در بخش قبلي، سازوكارهاي مورد استفاده در رسانه براي تأثيرگذاري بر مخاطبـان بيـان               
ين قسمت شواهد  اما در ا  . شد كه مبناي نظري آن، تأثير كاشتي تلويزيون بر بينندگان بود          

پژوهشي مبتني بر نظريه استفاده و رضـامندي كـه نقـش بيننـده را در تعامـل بـا رسـانه               
بـر اسـاس ديـدگاه اسـتفاده و رضـامندي،           . گيـرد   سازد، مورد توجه قرار مي      برجسته مي 

ي مختلف، موجـب تماشـاي انتخـابي رسـانه و محتـواي             ها  ي استفاده از رسانه   ها  انگيزه
بنـابراين  . شـود   مـي هـا   ي مختلـف پيـام    هـا   نتخابي نسبت به جنبه   خاص آن و نيز توجه ا     

آيـد    بـه حـساب مـي   1مخاطب در حكم آفريننده و سهيم در معنـا بخـشي و معناسـازي     
  ). 10، ص 1378دهقان، (

در يك تحقيق پيمايـشي در شـهر تهـران كـه بـر اسـاس نظريـه                  ) 1384(زاده   مهدي
 مخاطـب در مرتبـه اول       رسيده است كه  ه  مندي انجام داده به اين نتيج      استفاده و رضايت  

                                                      
1. Sense-Making 
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مخاطب تا حـدودي    . نشيند بر پايه نياز به سرگرم شدن و تفريح به تماشاي تلويزيون مي           
 هـا  و ساعات پخـش آن ها  برنامهبامعمول با ذهنيتي كم و بيش آشنا      به طور   فعال است و    

 ـ    10 فقط  .رود به سراغ تلويزيون مي    ه تلويزيـون  درصد از جمعيـت نمونـه كـاملاً منفعلان
ي فـيلم   ها  دهد كه برنامه    ارمكي نيز نشان مي    پژوهشدست آمده از    ه  اطلاعات ب . بينند مي

 بـه ترتيـب     ،درصـد بيننـده    9/3  بـا  درصد بيننده و برنامه تفـسير اخبـار        7/41و سريال با    
 سـاله و    65هاي سني، به غير از افراد         براي تمام گروه  . بيشترين و كمترين بيننده را دارند     

آزاد  ( هـستند  تلويزيـون هـاي  ترين برنامه  جذابهاي تلويزيوني مجموعه و  ها  تر، فيلم بالا
 و  هـا   تـوان گفـت در ايـران، فـيلم         بـر ايـن اسـاس مـي       ). 14-17، صص   1378ارمكي،  
بـا  (كننـد    ي تلويزيوني بيشترين انتظارات و نيازهاي مخاطبان را برآورده مـي          ها    مجموعه

و با توجـه بـه اينكـه    )  از رسانه سرگرم شدن استن آناترين نيازهاي توجه به اينكه مهم   
هـاي   مجموعـه ي تجملي در قالب     ها  طبق تحقيقات تجربي ثابت شده است بيشترين پيام       

البته بر  . گرايي در جامعه بيشتر خواهد شد      د، امكان ترويج تجمل   نشو  ارائه مي  تلويزيوني
ي تجملـي   ها  ازه به ديدنِ پيام   اند   اساس نظريه استفاده و رضامندي، همه مخاطبان به يك        

پذيرنـد بلكـه بـر اسـاس نيازهـا و        تأثير نمـي  ها  ازه از اين پيام    اند  تمايل ندارند و به يك    
 آنهـا زننـد و تـأثيرات متفـاوتي از         هـا مـي    انتظارات خودشان دست به تفـسير ايـن پيـام         

 ـ    : كننـد  ي تجربـي نيـز ايـن موضـوع را تأييـد مـي             هـا   يافته. گيرند مي ق بـر اسـاس تحقي
مند هـستند     علاقههاي    مجموعهدرصد پاسخگويان به تماشاي      6/65،  )1383(فر   منصوري

درصـد بيننـدگاني كـه       5/20. اسـت كه داستان آنها درباره زندگي طبقه متوسـط جامعـه           
منـدي    درباره زندگي افراد ثروتمند هستند، دليل علاقه    هاي  مجموعهمند به تماشاي      علاقه

 بـه تماشـاي     درصـد بيننـدگاني كـه      5/75  و انـد   ذكر كـرده   آنهابخش بودن     خود را لذت  
مندي خـود را      ، دليل علاقه  علاقه دارند  درباره زندگي طبقه متوسط جامعه       يهاي  مجموعه

در يـك  . اند  به زندگي خودشان بيان كرده تلويزيونييها مجموعهشباهت زياد اين گونه   
كه به داشتن زنـدگي مـشابه بـا       اند    بيان كرده از پاسخگويان   درصد   1/34 تحقيق ديگر نيز  

 ،رستگار خالـد   ( تمايلي ندارند  هاي تلويزيوني   مجموعهزندگي نمايش داده شده در اكثر       
درصـد آنـان    30 ،ان بيننـدگان يم از دهد كه  نشان ميها  در زمينه تبليغات نيز يافته    ). 1376

، كنـد  مي ضروري را تبليغ   غيركالاهاي  هم   معتقدند كه تلويزيون هم كالاهاي ضروري و      
 ايـن قبيـل     ،انـد   ضروري دانـسته   بينندگاني كه كالاهاي آگهي شده را غير       درصد از  80و  
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   بـه   افراد نـسبت   نگرش ، نوع طور كلي  به). 1378ديباجي،  (اند را خريداري نكردهكالاها  
 ـبـه .   اسـت  آنان  فعاليت  نوع   و همچنين    تحصيلات   از ميزان     تابعي   بازرگاني  تبليغات ن  اي

 شـود  مـي     كاسـته   تبليغات  به  افراد  مثبت ، از نگرش  تحصيلات  ميزان  با افزايش ترتيب كه 
  .)1382فر،  منصوري(

  گيري نتيجه

ي تـرويج مـصرف تجملـي در    هـا  سازوكار موارد زير به عنوان عوامل و        پژوهشدر اين   
  :اند ي تلويزيون شناسايي شدهها برنامه

  در ترويج روحيه مصرف تجملي تأثيرگذار      ها  رنامهبر اساس نظريه كاشت، محتواي ب     
، فـضاسازي   فيلمنامـه : ه است  از سه جنبه مورد بررسي قرار گرفت       ها   محتواي برنامه  .است

  .ي بازنماييها و شيوه
سـازان بـه مـسائل و        توجـه زيـاد برنامـه     : ي مربوط به سناريو عبارتنـد از      ها  سازوكار

ي هـا    مجموعـه  در اقشار مرفه    شيوه زندگي  فضاهاي زندگي طبقه مرفه و انعكاس بيشتر      
 بـراي  بازنمايي ذوق و سليقه طبقات اقتصادي ـ اجتماعي بالا به عنوان معياري ، تلويزيوني

ي جذاب، موفـق، منطقـي   ها بقيه افراد جامعه، نمايش افراد طبقه مرفه در قالب شخصيت       
منطقـي و    غيرجذاب،   ي غير ها  و خونسرد و نمايش افراد طبقه پايين در قالب شخصيت         

  . طبيعي جلوه دادن نقش فقير و غنيخشن و
ها، نوع امكانات مـادي       نوع پوشش هنرپيشه  : عبارتند از هاي مربوط به فضاسازي       سازوكار

. شـود  از قبيل منزل مسكوني، خودرو و مبلمـان كـه در سـاخت برنامـه از آنهـا اسـتفاده مـي         
  .در فضاهاي استوديويي)  مصرفيچيدمان و كالاهاي(همچنين استفاده از كالاهاي تجملي 

ي فني بـه بازنمـايي واقعيـت پرداختـه          ها  گيري از تكنيك   با بهره » بازنمايي«در سطح   
 نقـش   :شـود، عناصـر ايـن سـطح عبارتنـد از           شود و به آن معناي مورد نظر داده مـي          مي

ايـن عناصـر، روايـت،       . روي جزئيـات   پردازي، نما، متمركز كردن توجـه      دوربين، چهره 
گرايـي   دهنـد كـه در چـارچوب ايـده رفـاه           شخصيت، گفتگو را نيز شكل مي      كشمكش،
  .شوند روايت مي
 ظاهر، لباس،   ،است؛ عناصر اين سطح   » واقعيت«ترين راه براي انتقال پيام، سطح        ساده
  . شود را شامل مي... پردازي، محيط، رفتار، گفتار و  چهره
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دهند كـه   اي انسجام مي به گونهرمزهاي ايدئولوژيك دو عنصر واقعيت و بازنمايي را    
 بتواند مقبوليت اجتماعي مخاطبان را نيـز جلـب           و گرايي باشد  مروج ايدئولوژي مصرف  

شـود و    منطبـق بـا تجمـلات بـه تـصوير كـشيده مـي             » واقعيت«در سطح نخست،    . كند
اي خواهد بـود كـه بـه صـورت طبيعـي و قابـل قبـول از لحـاظ                     آن به گونه  » بازنمايي«

  . اجتماعي درآيد
آيد؛ سليقه بهتر در     مي  سليقه به نمايش در    بسيار با شناسي،    از لحاظ زيبايي   ،قشر مرفه 

 بـه عنـوان     ،شناسي طبقه مرفـه    حس زيبايي . ي هنري ها  ، پوشش و توجه به جنبه     چيدمان
  .شود نشانه و طبيعي بودن اختلافات طبقاتي نشان داده مي

ا هدف ايجاد ارتبـاط نزديـك        و نمادهاي مصرفي در نماي نزديك، ب       چيدماننمايش  
 نمـايي اشـيا     از نماي درشت نيز بـراي بـزرگ       . گيرد  گرايي صورت مي    مخاطب با مصرف  

 نـشان داد    ،شود، يعني از تصاوير تنها قسمتي كه براي دريافت پيام لازم است            استفاده مي 
  .شود مي

 و  زمينه آنها شامل لـوازم مـصرفي       ي مختلف و متنوع كه پس     ها  از طريق توالي صحنه   
  .شود تر به داخل وضعيت مورد نظر كشيده مي  بيننده راحتاست، مجلل چيدمان

ي تجملي منفعل نيست، بلكـه آگاهانـه اقـدام بـه سـنجش و          ها  مخاطب در برابر پيام   
شـناختي متفـاوتي كـه       هـاي روان    مخاطبان به دليل ويژگـي      اما كند  مي آنهاداوري درباره   

  . گيرند  ميها  تأثيرات متفاوتي از اين پيام،دارند
الگـوي مـصرف   بـه  دهي   نقش زيادي در شكل،تلويزيون به عنوان يك رسانه فراگير    

 محتواي پيام رسانه بيشترين تـأثير را در جهـت           ،بر اساس نظريه كاشت   . مخاطبان دارد 
يي كه به روش پيمايـشي و       ها  در پژوهش . بيني مخاطبان دارد    و جهان  ها  دادن به نگرش  

) ي بازرگـاني  هـا    و پيـام   هاي تلويزيـوني    مجموعه(ي تلويزيون   ها تحليل محتواي برنامه  
 هـا،   اين نكته ثابـت شـده اسـت كـه در شـكل و محتـواي ايـن برنامـه        ،صورت گرفته 

تواند نگرش مخاطبـان را نيـز در همـين           عناصري از مصرف تجملي وجود دارد كه مي       
سـناريو،  ي همچون يها سازوكار به ها ارائه اين پيام) شيوه(چگونگي .  شكل بدهد  جهت

 ـ  پژوهش حاضرشود كه در   مربوط مي  فضاسازي و بازنمايي   ه  مورد بررسـي قـرار گرفت
 يك سويه و مستقيم نيست، زيـرا  ي به صورت فرايند ها  البته تأثيرگذاري اين پيام   . است

شود كه محتواي آن بـا       بيشتر مي زماني  ي مختلف، تأثيرگذاري رسانه     ها  بر اساس نظريه  
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كه   در صورتي  ؛)126، ص   138پور،    سعدي. (اهت بيشتري داشته باشد   دنياي واقعي شب  
 ثابت شده است كه بسياري از مخاطبان اعتقاد دارند سـبك            ،بر اساس تحقيقات پيشين   

 از لحـاظ فراوانـي بـا        ،شـود  زندگي تجملي طبقه مرفه كه در تلويزيون نمايش داده مي         
توان گفت به دليـل      در نتيجه مي  سبك زندگي واقعي اكثر افراد جامعه همخواني ندارد؛         

اينكه بازنمايي سبك زندگي طبقه مرفه با واقعيات جامعه تناسب زيـادي نـدارد، خـود            
درصـد از مخاطبـان      65 اينكـه . شـود   مي بر مخاطبان    ها  باعث تأثيرگذاري كمتر اين پيام    

مـر   مؤيد همـين ا ،ي مربوط به سبك زندگي طبقه متوسط را ببينندها تمايل دارند برنامه  
واقع مخاطبان بر اساس نيازها و انتظارات خودشان نـوع برنامـه را انتخـاب و             در. است

 و اين همان نقطه تأكيد اصلي نظريه استفاده و رضـامندي       كنند  ميمحتواي آن را تفسير     
ضـروري    مخاطبان اعتقاد دارند كالاهاي غير     كهي بازرگاني نيز    ها  در مورد آگهي  . است

ها به مراتـب كمتـر اسـت، زيـرا       از اين پيامآنانپذيري    تأثير نند،ك   تبليغ مي  راو تجملي   
ضـروري و   بيش از سه چهارم بينندگاني كه معتقدند تلويزيون به تبليـغ كالاهـاي غيـر            

توان گفت، محتواي    در مجموع مي  . اند  پردازد، اين كالاها را خريداري نكرده      تجملي مي 
 كه ديدگاه مخاطبان را در خصوص       فراهم كند را  اي   تواند زمينه  ي تلويزيون مي  ها  برنامه

ها بر حسب نيازهـا و       مصرف تجملي شكل دهد، اما نحوه واكنش مخاطبان به اين پيام          
 در نتيجه تـأثيرات متفـاوتي از ايـن          ؛ متفاوت خواهد بود   آناناختي  نش ي روان ها  ويژگي

  . خواهند گرفتها پيام

  هاراهكارها و پيشنهاد

هـاي   احث بررسي شده در اين مقالـه دربـاره بازنمـايي شـيوه       ها و مب    با توجه به موضوع   
هـاي تلويزيـون، رهنمودهـا و پيـشنهادي زيـر بـراي مـديران،                 مصرف تجملي در برنامه   

  :شود ها بويژه رسانه ملي ارائه مي سازان رسانه ريزان و برنامه برنامه
گيـري   ه بهـر ه منظور طراحي مدل بومي بر اساس نظام ارزشي و فرهنگي جامعه، ب          . 1

  ي تلويزيونيها از آن در نمايش برنامه
  هاي بازرگاني ي تلويزيوني و پيامها تر بر محتوا و شكل برنامه نظارت دقيق. 2
  گذارد ميبه نمايش را گرايي  يي كه عواقب نامطلوب تجملها ساخت برنامه. 3
  ها ها و بهبود كيفيت برنامه  گسترش كمي شبكهبسنده نكردن به. 4
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ي تبليـغ و نحـوه پخـش        ها  بازنگري در محتوا، شيوه   : هاي بازرگاني   پيام سازي فني. 5
  هاي بازرگاني از طريق تلويزيون و تأكيد بر رعايت اصل اعتدال در مصرف پيام

 و استفاده بيشتر از بيان هنري به جـاي           يا قالب  توجه بيشتر به محتوا به جاي فرم      . 6
  تأكيد بر ظواهر

وني به جاي تأكيد بيش از حد بر فضاي داخـل خانـه،             هاي تلويزي   در ساخت مجموعه  . 7
رسـد؛   از فضاهاي بيروني بيشتري استفاده شود كه در آنها نمادهاي مـصرفي بـه حـداقل مـي              

  ... .ها و  ها، خيابان هاي فرهنگي و آموزشي، محيط كار، طبيعت، پارك جمله محيط از
ي استوديو ايـن اسـت    شناختي فضا  ي تقويت جنبه هنري و زيبايي     ها  يكي از شيوه  . 8

  .دشو معماري، هنري و تزئيني مطابق با فرهنگ ايراني بيشتر استفاده هاي كه از سبك
هـاي سرسـبز و        و مكـان   تـوان در طبيعـت     ي استوديويي را مي   ها  بخشي از برنامه  . 9
  .تصوير كشيدبه  بخش آرام

   و اسباب ماديچيدمان جذاب نورپردازي بيش از امكاناتتوسل به . 10
 و تقويت بيان هنـري و       ها  شناسي تصويري و شنيداري در برنامه      تأكيد بر زيبايي  . 11

 تكنيكي 

ازه نيـاز واقعـي توصـيه       اند   يي كه مصرف را به    ها  المثل استفاده از اشعار و ضرب    . 12
  .كنند مي

سـازي در نقـاط       برنامـه  بـا  ، فرهنگ و آداب و رسوم آنها       و توجه بيشتر به اقوام   . 13
  مختلف كشور

، متناسب با نسبت    هاي تلويزيوني   مجموعهبازنمايي طبقات اجتماعي مختلف در      . 14
 نكردن بـيش از حـد بـه يـك طبقـه خـاص؛ بـراي مثـال                   واقعي آنها در جامعه و توجه     

در نمـايش سـبك زنـدگي       را   ، تعـادل لازم   سازي در مناطق مركزي و جنوبي شهر       برنامه
  . دورآ وجود ميه طبقات مختلف جامعه ب

جملـه اسـتفاده از      سـازي؛ از   تجملـي در برنامـه     ده از نمادهاي زندگي غيـر     استفا. 15
  . ... وها ، پاركهاي عمومي خدمات عمومي خط واحد، مترو، تاكسي، تلفن

طلبـي و    مـروج رفـاه   ، بـه نحـوي كـه        مراسـم ازداوج  رعايت سادگي در نمايش     . 16
  .خواهي نشود فزون
هر بـازيگران نيـست بلكـه بايـد     تجمل فقط مربوط بـه كالاهـا و خـدمات و ظـوا           .17
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سـازي اصـلاح    ها را نيز در خـلال برنامـه    الگوهاي بيان، طرز تفكر، ادا و اطوارها و نگرش        
توانـد   زيست مي كرد؛ در اين زمينه، استفاده از بازيگران مقبول اجتماعي در نقش افراد ساده         

  .ن كمك كندهاي مخاطبا زيستي در شيوه كلام، ظاهر، رفتار و نگرش به ترويج ساده
 با توجه بـه كاركردهـاي متنـوع تلويزيـون؛           ،ي جايگزين ها  توجه بيشتر به برنامه    .18

 به جـاي  ،ي فرهنگي، هنري، آموزشي، ورزشي و مستند  ها  توجه بيشتر به برنامه   همچنين  
  ي بازرگانيها  و آگهيهاي تلويزيوني مجموعهحجم زياد 

و جلــوگيري از جريــان تبليــغ الگــوي صــحيح مــصرف، كنتــرل ســطح نيازهــا . 19
  )هاي بازرگاني بويژه در پيام(آفريني  نياز

ايجـاد   راه   از و اسـتفاده از منـابع مـالي در         انـد   جويي و پـس    تبليغ فرهنگ صرفه  . 20
  اشتغال و كارهاي مولد

گيـر    داري و در    اي خانـه    هـاي كليـشه     بازنگري در نقش زنان؛ به جاي ارائه نقش       . 21
 داخل خانه، لازم است بـه نقـش فعـال آنـان در عرصـه        كردن زنان با مسائل و فضاهاي     

هاي شغلي زنان در اجتماع و مسائل ناشـي از            توجه به نقش  . اجتماع توجه بيشتري شود   
سازي ارائه دهد؛ به ايـن ترتيـب، هـم     هاي جديد و مفيدي براي برنامه     تواند سوژه   آن مي 

تـري بـه    اي جديـد و متنـوع  ه يابد و هم فضاها و عرصه   ها تغيير كيفي مي     محتواي برنامه 
هـاي تجملـي در چـارچوب     همچنين از آنجا كـه بيـشتر صـحنه      . شود  تصوير كشيده مي  

تواند اين مـسئله را   آيد، استفاده بيشتر از فضاهاي بيروني مي مي فضاي خانه به نمايش در 
  . كاهش دهد

در طبقـات   ي تكميلي و بررسي بازنمايي الگوي مـصرف         ها   پژوهش پرداختن به . 22
 كـه   نيـز ي كيفـي هـا   تكيه بـر روش بي شك. ي تلويزيونيها  مجموعهدر ختلف جامعه  م

 در كنـار  دهنـد   را مورد تجزيه و تحليل قـرار مـي   ها  برنامهمحتواي  ي پنهان متن و     ها  لايه
  .تواند مفيد واقع شود  ميهاي كمي، پژوهش
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