
  149ـ 171/ 1389بهار )/ 61 پياپي/ (1شماره / دهمهفسال / هاي ارتباطي فصلنامه پژوهش
Quarterly Journal of Communication Research, 2010, Vol.17, No.1 (61), 149-171  

  
  

  ي مصرف در جامعه وهابررسي نظرات مردم درباره الگو

  نقش رسانه در اصلاح آنها

، عباس محمدي شكيبا����دار ليلا معدن
**

  

  
  چكيده

ايي و ضرورت اصلاح الگوي مـصرف و        گر  مقاله حاضر، به بررسي نظر مردم تهران درباره مصرف        
 پيمـايش صـورت    در اين تحقيق كه به شيوه. همچنين نقش صداوسيما در اين زمينه پرداخته است    

اي بـه     اي چند مرحلـه      خوشه   سال به بالاي تهراني به روش      18 نفر از شهروندان     849. گرفته است 
وي مصرف و موضوعات مرتبط بـا     عنوان نمونه تحقيق انتخاب و براي سنجش نظر آنان درباره الگ          

 درصد از افراد نمونه، ميزان 5/84ها نشان داد كه  يافته. ساخته استفاده شد  اي محقق   آن از پرسشنامه  
» زياد  زياد و خيلي  «درصد ضرورت اصلاح الگوي مصرف را در حد         93گرا بودن و همچنين       تجمل
 و همچـشمي    شيوه زندگي مردم، چشمترين دليل تجملاتي شدن از نظر پاسخگويان مهم  . اند  دانسته
ترين پيامدهاي اصلاح نشدن الگوي مصرف، هدر رفتن امكانات و كمبود منـابع و همچنـين         و مهم 

به اعتقاد پاسـخگويان، آب، بـرق و سـوخت بيـشتر از             . است) گراني و تورم  (مشكلات اقتصادي   
ترين  آموزش مردم از مهمسازي و  شود، همچنين فرهنگ امكانات ديگر به شيوه نادرست مصرف مي

  .اندركاران صداوسيما براي اصلاح الگوي مصرف است پيشنهادهاي آنان به دست
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  مقدمه

ي سـاختارها  ازي متنـوع  في ـط كـه ي امـروز  جوامع هب ،يمصرف جوامع در اطلاق عنوان 
 ـا از و دهنـد  يم ـ ليتـشك  راي  فرهنگ ـ وي  اسيس ،ياقتصاد ،ياجتماع  هـاي   نظـام  ،رو ني

 مـصرف  نـد يفرا دري اقتـصاد ي هـا  كـنش  بـر  ديكأت تنها ـ ستنديني  شكل ك ي و دست كي
 ،ياجتماع داراي وجوه  باشد، داشتهي  اقتصادي  تيماه آنكه از شيب ،ييگرا مصرف. ستين

ي انسان علوم مختلفي  ها حوزه صاحبنظران و محققان  است كه  يشناخت روان وي  فرهنگ
 توجـه ي  اجتمـاع  شناسـان  روان بويژه ،شناسان  روان  و شناسان جامعه ازجمله ،ياجتماع و

  .اند به آن نشان داده خاصي
، ترجمـه   1381 ،1باكاك( است مدرني  دار هيسرما جوامعي  اصل لفهؤم ،ييگرا مصرف

 هاي  نظام زمره در آشكارا كه هست زيني  جوامعي  اصل لفهؤم گفت توان يمي  حت) صبري
يـي  گرا مـصرف  و مـصرف  امـروزه . انـد  رفتهيپذ ريثأت نظاماين  از اما ستند،يني  دار هيسرما
 ابعـاد . زنـد  يم ـ رقـم  را اوي  ستي ـچ و دهد يم شكل را بشر روزمره تجارب اعظم بخش
 شود يم نييتعي  مصرفي  كالاها با روابطمان حسب بر ،ما روزمرهي  زندگ تيكل وي  تيهو
 در كـه ي  مردم ـ زانـد، يانگ يم ـ بـر   را شتريب چه هر مصرف كهي  غاتيتبل انواع .) منبع همان(

 ـتغ گوناگونند،ي  كالاها خريد ا ي تماشا ولع در بزرگ و كوچكي  ها فروشگاه  مومـدا  ريي
 هـا آن گـستره  و حجـم  بـر  روز هـر  كـه ي  ديجدي  ازهاين  و  يزندگ ملزومات و امكانات
 و دن ـخور يم ـ چـشم  بهي  امروز جوامع اكثر در كههايي هستند     دهيپد  از شود يم افزوده

   .رسند آشنا به نظر مي همگاني برا
 وي  ستيزي  ازهاين پاسخگويي به    از فراتر مصرفدر جوامع امروزي،     كه است بديهي

 انـواع  در كـه ي  ضـمن  و آشكار م،يمستق ريغ و ميمستق غاتيتبل بهي  نگاه. استي  شتيمع
 آن وكنـد     مي قيوتش را شتريب چه هر كردن مصرف و خورد يم چشم بهي  ارتباط ليوسا
 و مـصرف  كـه  بيـانگر آن اسـت     دهد، يم قراري  خوشبخت و سعادت ،يشادكام معادل را

 دري مهم ـ نقـش  كـه  اسـت  شـده ي فرهنگ ـ ـي  اجتمـاع ي ارزش به ليتبد ،ييگرا مصرف
 مـصرف ي  الگوهـا  بـر ي  مبتني  زندگي  ها سبك خلق وي  زندگ  به يمعناده ،يساز تيهو
 ،كنند يم بيترغ را شتريب مصرف كه اي  بليغات گسترده ت مقابل در چه اگر .دينما يم فايا

                                                      
1. Bakak 
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 ،دن ـده نـشان  كـه  گرفته است  صورت زينگوناگوني  ي  عمل وي  نظرپژوهشي  ي  ها تلاش
 ـن كـسان يبه هيچ وجه     ركتح دو نيا وزن ست،ين بيآس بدوني  ا دهيپد مصرف . ستي

 روزهام ـ كـه ي  ط ـيمح ستي ـز مخاطراتهايي مانند     حال، آگاهي جامعه از واقعيت     ر ه به
 ـ كـه ي  اتي ـح منـابع  اسـت، شده   جوامع اكثر ريبانگيگر  ـ مـصرف  واسـطه ه  ب  و هي ـرو  يب

بـر   حـاكم  يجهـان   گسترده و ميعظ هاي ينابرابر و هستندي  نابود مخاطره در ،روزافزون
 ردي  بـازنگر  هـا آن هـدف  كـه  اند  شدهيي  ها تلاش ساز سبب است، ابعاد گوناگون زندگي  

  . است شدني مصرف تبعات از استنك تينهادر  و مصرفي جاري روندها
 ،يمل ـي  هـا  لفـه ؤم و ابعـاد  ، اسـت  يجهـان ي  ا دهيپد كه به همان اندازه  يي  گرا مصرف

دانـست كـه     »1يمحل يجهان«اي    توان آن را پديده     بنابراين مي . دارد زيني  محل وي  ا منطقه
و  2اين واژه جهـاني محلـي تركيبـي از دو واژه جهـاني            . تركيبي از اين دو ويژگي است     

است كه از اصطلاحي ژاپني به معني جهاني فكر كردن و محلي عمل كـردن بـه                  3محلي
كاربرد اين واژه ابتدا در تجارت بوده است، اما بـه تـدريج در              . عاريت گرفته شده است   

هايي دارد كـه داراي   مباحث علوم اجتماعي نيز به كار گرفته شده است و اشاره به پديده         
براي مثال دموكراسـي يـك پديـده جهـاني اسـت، امـا              . ددو وجه جهاني و محلي هستن     

هاي محلـي يـا ملـي     اشكال مختلفي از دموكراسي در جهان وجود دارد كه بنابر موقعيت         
گرايـي   مصرفي منفي امدهايپ بنابراين). 2008، 4ريتزر(هاي خاص خود را دارند      ويژگي
هـاي گذشـته بـه        هبه اين ترتيـب كـه در ده ـ        . است برخوردار دوگانه اي  صهيخص نيز از 

 وي  نيشهرنـش  ت،ي ـجمع رشـد  بـه    رو رونـد هـاي جهـاني،       موازات تأثيرپذيري از نظـام    
 شده موجبنيز از سوي ديگر،     ي  نفت اقتصاد بهي  وابستگ و سو ك ي از دينوپدي  ها ارزش
مـواد   و سـوخت   راهبـردي همچـون    وي  اتي ـحي  مـصرف  اقلام در مصرف نرخ كه است

 جوامـع  ماننـد  هـم  و باشد گريد كشورهاي ازي  اريبس زا شتريب.. .غذايي، انرژي، آب و     
 ري ـغ منـاطق ي حت ـ وي شـهر  منـاطق  در انهيگرا مصرفي  زندگ سبك تسلط شاهد ،گريد

  .ميباشي شهر
گيـري    هاي شـكل    پيامدهاي مصرف را از زواياي گوناگون مانند زمينه        ،شناسان جامعه

                                                      
3. local 2. global 1. glocal 

  4. Ritzer 
 1.  
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 به بررسي  ،خرد سطوح در. كنند  مطالعه مي  كلان و ميانه خرد، سطوحو پيامدهاي آن در     
 و نهادهـا  هـا،  گـروه  ها، رسانه نقش به ،ميانه سطوح در ها، نگرش و رفتارها هويتي، ابعاد
  .پردازند مي سياسي و اجتماعي ساختارهاي به ،كلان سطح در و تجاري مراكز
 توجـه  .هاسـت  بازنمايي الگوهاي مصرفي در رسانه  جامعه، در مصرف وجوه ازي  كي
ي اتي ـح و مهـم بـسيار    دارنـد،  انهيگرا مصرفي  ها ارزش جيترو در ها سانهر كهي  نقش به

 هـا،  برنامـه  انـواع  قالـب  در كـه  مـصرف  حوزه با يجمع يها رسانه ههمواج نحوه. است
 نمـود ... و   هـا  يآگه ـ چـاپ  اي ـهـا     هاي تلويزيوني، گـزارش     مجموعه و ها لميف ها، يآگه
در . تأثيرگذار اسـت   انهيگرا مصرفي  ها ارزش جيترو و مصرفبه   ليم ميزان بر ابد،ي  يم

هـاي پژوهـشي روي    براي مثال يافتـه . توان به تحقيقات متعددي اشاره كرد      اين زمينه مي  
هاي كشور نـشان داد كـه اسـتفاده از تلويزيـون،              اي از روستاييان تعدادي از استان       نمونه

بـه زنـدگي    هاي خـارجي بـر نگـرش روسـتاييان            هاي تلويزيون   ويديو و تماشاي برنامه   
شهري و تمايل به تغيير سـبك زنـدگي يـا چگـونگي مـصرف مـادي تأثيرگـذار اسـت                     

هاي پژوهش ديگري روي دانشجويان كانادايي بيانگر آن بـود       يافته). 1383زاده،    رضوي(
هـا   تري دباره تبليغات تلويزيوني داشتند، اين برنامـه  كه افرادي كه احساس و درك مثبت      

  ). 1987، 2 و اسكوئر1سرلين(اند  سبك زندگي دانستهرا راهنمايي براي يافتن 
ها در شكل دادن به طرز تفكـر افـراد جامعـه و               توجه به نقش حياتي و مهم رسانه      با  

توان انتظـار داشـت كـه     گرايانه مي هاي مصرف  هاي گوناگون ازجمله ارزش     ترويج آموزه 
شي و همچنـين در     ريزي و سياستگذاري بر مباني اصول علمي و پژوه          در صورت برنامه  
هاي فرهنگي و بومي كشور بتوان بـه تقويـت نقـش رسـانه ملـي در                   نظر گرفتن ويژگي  

ريـزي    از آنجا كه هر گونه سياستگذاري و برنامـه        . زمينه اصلاح الگوي مصرف پرداخت    
براي رسيدن به وضعيت مطلوب در گرو كسب آگاهي و شناخت دقيق دربـاره شـرايط                

نبال آن است كـه نظـر مـردم تهـران را در خـصوص               موجود است، پژوهش حاضر به د     
هاي مرتبط با الگوي مصرف در جامعه شامل رواج مصرف بي رويـه و    مسائل و موضوع  

تجملي و مصاديق آن و همچنين پيامدهاي بي توجهي به اصلاح الگوي مصرف و نقش               
  .رسانه در تحقق اصلاح الگوي مصرف، مورد بررسي قرار دهد

                                                      
1. Surlin       2. Squar 
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  مباني نظري

گرايـي و   شناسان درباره مـصرف و مـصرف    خش ابتدا به آراي تعدادي از جامعه      بدر اين   
  . شود ها در اين زمينه پرداخته مي سپس به نقش رسانه

  گرايي مفهوم مصرف و مصرف

گرايـي آن چنـان       داري، پديـده مـصرف      از اوايل قرن بيستم، در جوامع رو به رشد سـرمايه          
گيرنـده وجـه    آن به جايي رسـيد كـه در بـر         گسترش يافت كه در اواسط اين قرن، اهميت         

هاي اخيـر، بـه       اين مفهوم، در سال   . اصلي و غالب الگوهاي زندگي روزمره اين جوامع شد        
هـاي    رويـه . ـ فرهنگي تبديل شـده اسـت        يكي از مباحث كانوني حوزه مطالعات اجتماعي      

و سـپس در سـاير   داري در امريكـا   گيري و توسعه نظام سرمايه گرايانه، ابتدا، با اوج     مصرف
گرايي، طبقـات     در ابتدا، مصرف  . نقاط پيشرفته دنيا و آنگاه در تمامي جهان گسترش يافتند         

داد، اما پس از جرياني كه به فورديسم شهرت يافت، ايـده      متوسط و مرفه را هدف قرار مي      
كننـده،   اي با در پيش گرفتن توليد انبوه و ارزان و با تبليغات بازرگاني ترغيب    توليد كارخانه 

به سمتي پيش رفت كه توليد محصولات، نه فقط طبقات مرفه و يقه سفيد، بلكـه طبقـات                  
  ). ، ترجمه صبري1381باكاك، (داد  كارگر و يقه آبي را نيز هدف قرار مي

شناسـي     از سوي جامعه   1899شناسان نخستين بار در سال        پديده مصرف در بين جامعه    
ايـن مفهـوم    . كتابي با عنـوان طبقـه مرفـه مطـرح شـد            در   ،1امريكايي به نام تورستن وبلن    

داري، فراتر از نيازهاي حيـاتي و ضـروري شـخص             در جوامع سرمايه  ) مصرف متظاهرانه (
از كالاهـاي بـا      همچون غذا، سرپناه و پوشاك است و شامل استفاده متظاهرانـه و عمـومي             

  )2006، 2كلارك. (شود قيمت مي ارزشي همچون اشياي تجملي و گران
 نمادهـاي   زياد از حد كالاها،    و نمايش    بسيارآساني   مصرف چشمگير، تن  ه نظر وي    ب
 ،كوشـند در چـشم همسايگانـشان       ها با آنها مـي      هستند كه انسان   هايي   و شيوه  پايگي بلند

 طبقـه مرفـه از      .برتر جلوه كنند و در ضمن، براي خود نيز ارزش بيـشتري قايـل شـوند               
بنـابراين، آداب زنـدگي و      . خت اجتمـاعي قـرار دارد      بالاترين مرتبه سـا    رلحاظ اعتبار د  

 تا آنجا كـه     تر  پايينطبقات  . كند مي را تعيين     آنان  هنجار  نوع معيارهاي ارزشي اين طبقه،   

                                                      
1. Veblen       2. Clarke 
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 بـه عبـارت ديگـر،       .دهند ميتوانند سبك زندگي طبقه بالاتر از خودشان را الگو قرار            مي
زنـدگي را بـه عنـوان سـبك       كنـد جامعـه كـدام شـيوه          مياين طبقه برتر است كه معين       

 روشنيز وظيفـه آن اسـت كـه بـا ارائـه راه و               آميز خواهد پذيرفت و    آراستگي و افتخار  
 وبلـن، ( ترين شكل آن رواج دهد ترين و آرماني عالي مطلوب، سبك زندگي خوب را در  

 حرمـت نفـس همـان بازتـاب     ، از نظـر وبلـن     .)138 ، ترجمه فرهنگ ارشـاد، ص     1383
 توفيق  دليل اگر شخص به     ، در نتيجه  .شوند ان براي انسان قايل مي    حرمتي است كه ديگر   

مورد پسند جامعه، چنين حرمتي را به دست نياورد، از           آميز هاي رقابت  در كوشش نيافتن  
ناپذير، در هـراس از دسـت       پس، انگيزه تلاش وقفه   . فقدان حرمت نفس رنج خواهد برد     

 ناشي از ثـروت     ، از نظر او   ، به فرد  دادن حرمت نفس ريشه دارد و حرمت نهادن ديگران        
 ترجمه فرهنـگ ارشـاد،      ، 1382،  2 و روزنبرگ  1كوزر( اين ثروت است     متظاهرانهو مصرف   

  .بنابراين نگاه وبلن به مصرف طبقات مرفه و متوسط، نگاهي انتقادي است. )361 ص
 در  3ديد، زيمـل    را در مصرف مي    متظاهرانهاگر وبلن چشم و همچشمي و رفتارهاي        

بـه نظـر وي،     . كيـد داشـت   أاي همچون مد ت    ي جامعه مدرن، بر مقوله    يگرا يل مصرف تحل
. كننـده اسـت    بخش و متمـايز     براي فرد هويت   ،هاي زندگي  مصرف كالاها و ايجاد سبك    

كـلان شـهر و حيـات       «اي بـا عنـوان        در مقالـه   ، تمام تاملات زيمل درباره مصرف     تقريباً
 منتـشر شـد، جزئـي از طـرح          1904 در سـال     اين مقاله كه ابتدا   . جمع شده است  » ذهني
ملات زيمل درباره فرد، فرديت و تناقضات درونـي فـرد در دوران گـذار بـه                 أتر ت  وسيع

 آزاد شدن فرد از تمامي قيـد و بنـدهاي جامعـه سـنتي               ،در نظر زيمل  . عصر مدرن است  
 د كه بين  اي مي  اما همين فرد آزاد، خود را در حصار جامعه        . نويدبخش بروز فرديت است   

 شـيوه خـاص     ،در چنـين وضـعيتي    . كند هاي وي تعرض مي    مختاري  عرصه خود   به مئدا
 فرد تنهـا  ،به اعتقاد زيمل.  با ديگران استارتباط راهي براي بيان خود در     ،مصرف كردن 

تواند فشارهاي زنـدگي مـدرن را تحمـل          از طريق دنبال كردن نمادهاي منزلت و مد مي        
، هنر، معماري و     همچون پوشاك، آشپزي  (ل تعدد تغيير مد      دلاي ، در مقاله مد   ،زيمل. كند

تر بـه مـدهاي    گيرد، مردم سريع كند و نتيجه مي  در فرهنگ مدرن را بررسي مي     ) موسيقي
خواهند به هويت شخصي متمايز خود شـكل         شوند، زيرا مي   جديد و متفاوت جذب مي    

                                                      
1. Koser       2. Rosenberg       3. Zimel 
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يتي را كه دوسـت     كند تا هو   هاي بزرگ، شخص مصرف مي      در شهر  ،به نظر زيمل  . دهند
   .)63 ترجمه اباذري، ص، 1372 زيمل،( دارد، براي خود بسازد

 اظهار نظرهاي صريحي درباره مـصرف        است كه  شناس كلاسيكي   آخرين جامعه  1وبر
 از اينجـا آغـاز      ، بحـث وبـر دربـاره مـصرف        .شود   مي و سبك زندگي در آثار وي يافت      

ر باشد، بر شباهت الگوهاي مصرف      شود كه سبك زندگي بيش از آنكه بر توليد استوا          مي
 كه شيوه توليد اقتصادي بـر چگـونگي مـصرف           معتقد است  وي   ،علاوهه  ب. استوار است 

 مـصرف فراينـدي شـامل       ، نظر او  از. كننده آن نيست   ثر است، اما ضرورتاً تعيين    ؤكردن م 
را هاي اجتمـاعي     هاي ميان گروه    تفاوت است كه كردارهاي اجتماعي و فرهنگي متفاوت      

 بر كاركرد   ،كيدأورد ديگر وبر، ت   ادست.  و فقط ناشي از عوامل اقتصادي نيست       كند  ان مي بي
 ،در نظـر وي   . هاي اجتماعي است    در جهت انسجام بخشيدن به گروه      ،هاي زندگي  سبك

افرادي كه سبك زندگي مشابهي دارند، نوعي انسجام گروهي را كه ناشي از شـباهت در           
 بـه  ،همچنان كه مشهود است در نظريه وبر   . كنند ميرفتار و الگوي مصرف است، تجربه       
هـاي زنـدگي    هاي تمايز افراد و تفـاوت در سـبك   مفهوم مصرف به عنوان عامل يا نشانه  

 آن چندان مـورد توجـه قـرار         هاي ناهنجار   شود و پيامدهاي مصرف يا جنبه       نگريسته مي 
  .)1967 ،2بنديكس (گيرد نمي

اي بر معنـاي مـصرف بـه طـور            تمركز ويژه  ، در جوامع مدرن   ،)2008 (از نظر ريتزر  
بـه طـور     مرتبـه توليـد و مـصرف   ،هاي اخيـر   خاص وجود دارد به اين دليل كه در سال        

معنـاي  . اي كـاهش يافتـه اسـت     فزاينـده نحـو  و اهميت توليد به     شدهواضح از هم جدا     
م ي است كه براي افراد اين امكـان را فـراه          ي آن چيزها  ، تمامي جديد مصرف از نظر وي    

 ،كند معناي جديـد مـصرف      او اشاره مي  . دندست آور ه   كالاها و خدمات را ب      كه دكنن  مي
يـا   و مربـوط بـه دوره        رواج يافته  از جنگ جهاني دوم      پس شخصيتي است كه     اي  پديده
  . است بودهكننده رو به افزايش  كه درآمد و اشتياق مصرفشود ميزماني 

ي را امـري    ي ـگرا  و مصرف  داند   مي  مصرف را محدود به سطح رفتار و كنش        ،3مايلس
). 3 ، ص 1998مـايلس،   (كند    تر و بيشتر به منزله بستري فرهنگي و عقيدتي تلقي مي            وسيع

ي نمـود  ي ـگرا  مصرف ،واقع در. دهنده فرد و ساختار است     ي پيوند يگرا  مصرف ،وياز نظر   

                                                      
1. Weber       2. Bendix       3. Miles 
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ه را بـه   اجتماعي تعامل بين فرد و ساختار در قلمرو مصرف است و فرد و جامع  ـ    رواني
بـرد كـه    اي به كار مـي   را در توصيف جامعهگرايي مصرف 1 استيرنز، اما دهد هم پيوند مي  

ي ترسـيم   ي دسـتيابي بـه كالاهـا      مبنـاي بر  خود را    اهداف زندگي     از افراد   بسياري ،در آن 
  ).2001 استيرنز،( دن ضرورتي ندار،كنند كه به وضوح براي بقا و حيات سنتي مي

رف و سبك زندگي سخن گفته تنهـا كـسي اسـت كـه بنيـان                 كه درباره مص   2بورديو
 بـسياري كتـاب     ه است؛ چنان كـه،    نظري محكمي براي تحليل پديده مصرف پديد آورد       

 سبك زنـدگي شـامل      ،در نظريه بورديو  . دانند تمايز وي را انجيل محققان اين عرصه مي       
 سـاعات   ي چـون تقـسيم    يهـا   كننـده فـرد در عرصـه       بنـدي   بندي شده و طبقه     اعمال طبقه 

هاي معاشرت، اثاث و خانه، آداب سخن گفتن          روز، نوع تفريحات و ورزش، شيوه       شبانه
هـاي    سـبك . يافته ترجيحات افراد است    يافته و تجسم    عينيت ،واقع و راه رفتن است و در     

هـاي مختلفـي از جهـت         بنـدي    رتبه هستند و هاي مصرف عاملان اجتماعي      زندگي شيوه 
 بازتاب نظام اجتماعي سلـسله      ،هاي مصرفي   اين شيوه . ند دار ن و مشروعيت اجتماعي   أش

 راهي بـراي نـشان دادن تمـايزات نيـست            مصرف صرفاً  ،مراتبي است اما از نظر بورديو     
وي  .)96  ترجمـه صـبري، ص     ،1381 باكـاك، (  اسـت  آنهـا بلكه خود راهي براي ايجاد      

ي چون تمايزگذاري   يها كه كاركرد  داند  يها و نمادها م     از نشانه   مي به منزله نظا   مصرف را 
شود و چيـزي جـز آن        مياجتماعي دارد كه البته معنايش از همين تفاوت و تمايز ناشي            

 بلكـه   به منزلـه پاسـخ بـه نيازهـاي زيـستي          از اين رو، در بحث بورديو مصرف        . نيست
البته خـود ايـن      كه) 66 ، ص 1984 بورديو،( ها و نمادها است     از نشانه   مياستفاده از نظا  

شوند از اين رو، مـصرف در انديـشه           ها از خلال فرايند مصرف توليد مي        ا و نماد  ه  نشانه
اعي مـدرن اسـت و بـر خـلاف ماركسيـسم            م ـترين عناصـر دنيـاي اجت       بورديو از اصلي  
  . يك متغير وابسته نيستكلاسيك، صرفاً

  رسانه و مصرف

هـا و   آگـاهي ، تـصورات،    اميـال  و معاصر انسانها بر زندگي روزمره    رسانه سلطهنفوذ و   
 به تبليغات و نمايش كالاهـا،       ،مصرف مدرن . اي انكارناپذير است    پديده ،هاي او   پنداشت

                                                      
1. Stearns       2. Baurdieu 
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كننـد و     را خلق مـي   ] ميل به مصرف  [  اميال يي وابسته است كه   ها  مراكز فروش و بازارچه   
   .)1381  ترجمه صبري،باكاك،( انگيزاند مي بر

 بويژه  ،هاي گروهي    رسانه ،تر همثر از نهادهاي اجتماعي و از همه م       أجريان مصرف مت  
كـم از چـشم      امريكايي، دسـت  تلويزيوني  هاي      مجموعهبراي مثال، اكثر    . تلويزيون است 

 مبلمان،  به اين ترتيب كه   د،  نشو  هاي زندگي تماشا مي     بسياري از بينندگان، به مثابه سبك     
» نگـرش  « وهـاي خـوردني و نوشـيدني       ، لبـاس، عـادت    خـودرو  منـزل،    نحوه چيـدمان  

 ، و لـوازم آرايـش مـصرفي       شها از طريق تركيبي از سـبك آرايـش مـو، پوش ـ             خصيتش
 آيـد  د كه به چـشم بيننـدگان خواسـتني مـي    نكن زندگي را خلق مياز ي يها  تصاوير سبك 

  .)همان منبع(
ها مملـو از  آنهاي تجاري باعث شده است محتواي    ها به شركت    وابستگي مالي رسانه  

ترغيب مخاطبان به مصرف كالاها،     شان    كه هدف نهايي  اي باشد     هاي آشكار و ضمني     پيام
 . هاي مصرفي است خدمات و تجربه

هـاي تلويزيـوني بـر الگوهـاي       بويژه برنامـه ،ها ثيرگذاري رسانه أدر تبيين چگونگي ت   
شناسي و علوم ارتباطـات مطـرح         هاي روان   متعددي در حوزه   نظريات   ،مصرفي بينندگان 

تـوان بـه دو دسـته از آنهـا يعنـي          شـناختي مـي      روان هـاي   ترين نظريه   از مهم . شده است 
هاي يادگيري بر نقش عوامل محيطي        در نظريه . هاي يادگيري و شناختي اشاره كرد       نظريه

شود؛ چنان كه يادگيري نتيجه پاسخ فرد به عوامـل محيطـي              در فرايند يادگيري تأكيد مي    
اعي بر عواملي چون تقليـد،      پردازان در تبيين رفتارهاي اجتم      نظريهدر اين رويكرد    . است

 حيـدري (نـد   كن  ميكيد  أيادگيري اجتماعي و تبادل اجتماعي ت      تقويت، تقويت جانشيني،  
  .)1386، زهراپور

. نظريه يادگيري اجتماعي نام بـرد  توان از ها مي هاي اين نظريه به عنوان يكي از نمونه    
دهـد   ست، توضيح مـي بيان كرده ا) 1977 (1نظريه يادگيري اجتماعي همچنان كه باندورا     
افـراد دربـاره    . گيرنـد   يـاد مـي   ) الگوسازي(كه مردم چگونه از تجربه مستقيم يا مشاهده         
هـاي گونـاگون اجتمـاعي و حتـي كالاهـا و       موضوعات مختلـف، ماننـد عقايـد، پديـده      

هـا از طريـق عوامـل و فراينـدهاي            نگرش. هاي متفاوتي دارند    تجربيات مصرفي، نگرش  

                                                      
1. Bandura 
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توان بـه عوامـل ژنتيكـي، تجربـه مـستقيم،             جمله مي    يند كه از آن   آ  مختلفي به وجود مي   
محيط اجتماعي، شرطي شدن كلاسيك، پاداش، تنبيه، الگوسازي يا يـادگيري اجتمـاعي،             

ها، بويژه راديو و تلويزيون       رسانه. ها اشاره كرد    مقايسه اجتماعي، استنباط منطقي و رسانه     
 هـاي  هاي شناختي برعكس نظريـه  نظريهدر   .ها هستند   منبع قدرتمندي براي تغيير نگرش    

انديـشه اصـلي رويكـرد شـناختي در         . شـود   مـي رفتاري، بر اهميت فرايند ذهني تأكيـد        
ــيوه درك او از     روان ــه ش ــستگي ب ــار شــخص، ب ــه رفت ــاعي آن اســت ك شناســي اجتم

هاي شناختي به طور عمده كل نگرنـد و     به اين ترتيب، نظريه   . هاي مختلف دارد    موقعيت
تـرين نظريـات رويكـرد     مهـم  گيرند اي و كلي در نظر مي   ها را به صورت مجموعه     پديده

گرايانـه    هـاي ترغيـب     هـا در مواجهـه بـا پيـام          شناختي كه به تبيين چگونگي تغيير نگـرش       
 الگـوي   ،2 نظريـه ناهمـسازي شـناختي      1نظريه قضاوت اجتمـاعي   :  از پردازند، عبارتند   مي

  ). 1378ستوده،  (4 و الگوي تنظيم پيام3متقابل
معتقدنـد انـسان سـازوكار منفعلـي نيـست كـه صـرفاً              شـناختي   طرفداران رويكـرد    

 محركـات و اطلاعـات رسـيده از    فعالانههاي بيروني باشد بلكه خود        دهنده محرك   پاسخ
 عواملي مانند هـوش، دانـش شخـصي، حافظـه،           بنابراين .كند   مي را بررسي محيط بيرون   

گيـري    در شكل    توانند نقش مهمي    با ديگران مي  شخصيت، فرايندهاي ذهني و نيز تعامل       
  ).1381پوركريمي،  (و تغيير نگرش ايفا كنند

هاي مطرح شده در حوزه ارتباطات است بـه مطالعـات             نظريه كاشت كه ازجمله نظريه    
تحقيقـات گربنـر حـاكي از نفـوذ         . گردد  گربنر و همكارانش درباره تأثيرات تلويزيون برمي      

كنند كـه تلويزيـون      پردازان كاشت استدلال مي     نظريه«. د جامعه بود  تلويزيون در زندگي افرا   
آنان همچنـين   . مدت دارد؛ اثرات تدريجي و غير مستقيم اما متراكم و با اهميت            اثرات دراز 
تماشـاي زيـاد   . كنند كه تماشاي تلويزيون، بيشتر اثرات نگرشـي دارد تـا رفتـاري    تأكيد مي 

هـاي    شود كه بيشتر بـا جهـاني كـه برنامـه            ديده مي هايي    تلويزيون به عنوان كاشت نگرش    
  ).1384 زاده، مهدي(» كشند، هماهنگ است تا با جهان واقعي تلويزيون به تصوير مي

او دريافـت  . كند گربنر تماشاگران تلويزيون را به دو دسته ضعيف و قوي تقسيم مي           «
                                                      

3. reciprocal model 2. cognitive dissonance theory 1. social judgment theory 

  4. message framing 
 1.  
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آن دسـته  . كنـد   روزي چهار ساعت تلويزيون تماشا مـي       ،مريكايياكه يك بيننده متوسط     
 علاقه بيشتري به تلويزيون داشتند و ساعات بيـشتري      ،كه قوي در نظر گرفته شده بودند      

 در حكم همـه چيـز       ،تلويزيون براي بينندگان قوي   . نشستند   مي هاي آن   برنامهبه تماشاي   
بـه  . رفـت  شـمار مـي   ها بـه   آگاهي وها  اطلاعات، انديشه ه اين معني كه منبع اصلي    بود، ب 

 تلويزيون همـه چيـز را تحـت انحـصار خـود      ،يگر، براي اين دسته از بينندگان   عبارت د 
هاي تلويزيوني قرار گرفتن و تأثيرپذيري از آنها، همان           در معرض همه گونه پيام    . داشت

گيـري   شكل[   كاشت به معني     ،درواقع. چيزي است كه گربنر نام آن را كاشت نهاده است         
او متوجـه  . هاي مـشترك اسـت    ي مشترك و ارزش   ها  بيني مشترك، نقش    جهان ]و تعميق 
. خـورد   چـشم مـي   هاي بينندگان قوي و ضعيف بـه          بين پاسخ شد كه   هاي زيادي     تفاوت

 ، بـه جهـان ترسـيم شـده از سـوي تلويزيـون،             جالب اين بود كه پاسخ بيننـدگان قـوي        
شـت   بيشتر مطالعـاتي كـه از نظريـه كا         ،چه در ابتدا   اگر). 1380مهرداد،  (» تر بود   نزديك

در ايجاد تصويري خشن و ناامن از دنيـاي         را  هاي تلويزيون     ند، تأثير برنامه  ا  استفاده كرده 
تـري    اما به تـدريج موضـوعات متنـوع        اند،  واقعي در ذهن بينندگان مورد توجه قرار داده       

هاي مختلف تلويزيون ازجمله تبليغـات تلويزيـوني از      تحليل برنامه  ها مانند   درباره رسانه 
 ،يابي و واقعيات اجتمـاعي   فلسفه و سبك زندگي، هويت ها، مضامين و ارزش  هنظر انگار 

هـا در   هـا و ارزش  بر اسـاس مطالعـه مجلـه رسـانه    «. در كانون مطالعات واقع شده است   
 مخاطبـان   را بـه  انگـاره 5هاي بازرگـاني حـداقل     ها از طريق آگهي     ايالات متحده، رسانه  
. واگـذار كنيــد آن ري را بــه متخـصص   هـر كـا  ، آنكــهنخـست . كننـد  خـود منتقـل مــي  

هـا    پوست هـستند، هميـشه در آگهـي        سفيدو   مردان ميانسال    ،متخصصاني كه اغلب آنان   
 شود  چنين القا مي  . قيمت   زندگي خوب يعني خريد لوازم گران      ،دوم اينكه . شوند  ديده مي 
رزش كنند كه ا    ها اين تصور را ايجاد مي       آگهي.  مترادف با زندگي خوب است     ،كه ثروت 

دارد و اگر ما قادر بـه خريـد ايـن لـوازم             بستگي  و شخصيت هر فرد به ميزان دارايي او         
 ،سـوم اينكـه  . دهـيم  قيمت نباشيم، اعتبار و شخصيت اجتماعي خود را از دست مي         گران

كننـد كـه    ها چنين القا مي آگهي. است ميرضايت، شادي و جذابيت شما با اين خريد حت     
 هستيم، هميشه چيزي كم داريم و اين كمبود فقط با خريـد      حتي در شرايطي كه در رفاه     

  ميهـاي تجـاري نگـران رفـاه عمـو           شـركت  ،چهارم اينكـه  . شود  لوازم خاص جبران مي   
هـا يـا نهادهـاي تجـاري در           هدف تبليغات اين است كه تصوير مثبتي از شركت        . هستند
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از .  كـافي خـوب نيـست       و اندازه شما به اندازه     اندام ،پنجم اينكه . ذهن مردم ايجاد كنند   
سيما و زيبـا     شوند كه ظريف، خوش     ها نشان داده مي      مردان و زناني در آگهي     ،يك طرف 

. شـويم   بـو جلـوه داده مـي       قـواره و بـد      ما افـرادي چـاق، بـد       ،هستند و از طرف ديگر    
كنند كه هميـشه نگـران وضـع خـود            هاي غربي افراد را طوري تربيت مي        هاي رسانه   آگهي

  ).1381محكي، (» .بينند اشته باشند شبيه كساني شوند كه در تلويزيون ميباشند و آرزو د
گرايي و مصرفي شـدن       هاي اخير به سوي مصرف      ها، ايران در سال     بر اساس پژوهش  

 اعظـم . ها در اين زمينه اهميتـي انكارناپـذير دارنـد    جامعه در حركت بوده است و رسانه     
و جايگاه آن در فرهنگ مصرفي جامعه       سبك زندگي   «نيز در پژوهشي با عنوان      ) 1375(

 34هاي زندگي و الگوهاي مصرف در جامعه شـهري تهـران و              به بررسي سبك   »شهري
 ،دهـد  مـي نتايج اين پـژوهش نـشان       . اي پيرامون آن پرداخته است     شهر اقماري و حاشيه   

ها، مـستلزم تحقـق دو    پيدايش سبك زندگي به عنوان معياري براي تمايز اجتماعي گروه         
  كاهش تمايزات اجتماعي ماقبـل مـدرن در        ،از يك سو    سلبي و ايجابي بوده است؛     وجه

 . ظهور توليـد انبـوه، بازاريـابي انبـوه و جامعـه مـصرفي           ،جامعه شهري و از سوي ديگر     
هاي متعلق به اقشار متوسط جديد بويژه قـشر          گيرد كه خانواده   ميهمچنين محقق نتيجه    

 گرايش بيشتري   ، در شرايط درآمدي يكسان    ،صانيعني مديران و متخص   اين گروه،   بالاي  
هاي بالاي مصرف كـالا ازجملـه مـسكن و لـوازم     دهاي زندگي متجدد، استاندار به سبك 

زندگي، بالا بودن نرخ اشتغال زنان، پايين بودن تعداد فرزندان، اهميـت بيـشتر آمـوزش                
بينـي   اغت پـيش  فرزندان و استفاده بيشتر از كالاها و خدمات تجاري و گذران اوقات فر            

با عنـوان  را اي   نظرسنجي،1381 در سال ،مركز افكارسنجي دانشجويان ايران . شده دارند 
هـاي ايـن     يافتـه  .اجرا كرده است  » ييگرا ارزيابي نظر شهروندان تهراني از پديده تجمل      «

در ،  رواج ايـن پديـده را در جامعـه      ،درصد از مـردم    77كه   نظرسنجي حاكي از آن است    
اولويـت و   بـه    ، كسب ثروت و درآمـد اقتـصادي        نيز درصد 71از نظر   . دانند ميحد زياد   

  ) 1387به نقل از عليخواه، ( شده استتبديل هدف مردم در زندگي 
بازنمـايي سـبك زنـدگي طبقـات      «اي بـا عنـوان        در مقاله ) 1386(نيا    عليزاده و فتحي  
 سـبك زنـدگي   ميـزان و نحـوه پـرداختن   » هاي خانوادگي تلويزيـون     اجتماعي در سريال  

هـاي ايـن پـژوهش        يافتـه . اند  هاي خانوادگي پربيننده بررسي كرده      جامعه را در مجموعه   
هاي پربيننده تلويزيون در كـل، بـيش از انعكـاس مـسائل و                بيانگر آن است كه مجموعه    
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فضاهاي زندگي طبقات متوسط و پايين، به انعكاس مـسائل و فـضاهاي زنـدگي طبقـه                  
هـاي    به هر حال به تصوير كشيدن بيشتر اقشار مرفه در مجموعه     .اند  مرفه جامعه پرداخته  

گرايـي و افـزايش توقـع         تواند بـه مـصرف      تلويزيوني، به هر دليلي كه صورت گيرد، مي       
 بـا عنـوان     نيـز در پژوهـشي نيـز      ) 1382(فـر     منـصوري . مخاطبان از زندگي منجر شـود     

گيري ميزان و      آن در شكل   هاي تبليغاتي و نقش    نظرسنجي از مردم تهران در مورد آگهي      «
  دستيابي به ميزان توجه مخاطبان بـه تبليغـات هـر     داد كه هدف آن،    انجام   »نحوه مصرف 

ثير تبليغـات بـر الگـوي       أ به تبليغات و ميزان ت     اننآ نحوه نگرش    ي،يك از وسايل تبليغات   
 ثير تبليغـات تلويزيـون    أ ميزان ت  اين تحقيق، نتايج  بر اساس   .  است بودهمصرف خانوارها   

اين امر بيانگر نقـش ايـن رسـانه در          .  بيش از ساير وسايل تبليغاتي است      ،بر پاسخگويان 
واسطه تبليغـات   ه   پاسخگويان ب  اغلب زيرا. گيري الگوي مصرف مردم جامعه است      شكل

 نيز به خريد كالاهاي تبليغ شـده         و اند  آشنا شده  آن با كالا يا مارك جديدي از        ،بازرگاني
گيـري   تـوان نقـش تبليغـات را در شـكل          مـي  به وضوح    ين ترتيب، به ا . اند مبادرت كرده 

  . الگوي مصرف مردم مشاهده كرد

  روش پژوهش

 روش پيمايش و ، با توجه به گستردگي جامعه آماري     ،وش مورد استفاده در اين تحقيق     ر
  . ، مصاحبه حضوري استرفتهتكنيك به كار 

  گيري جامعه آماري و روش نمونه

 اعـم از زن و مـرد       ، ساله و بالاتر تهراني    18 شهروندان   ش شامل اين پژوه  ،جامعه آماري 
اي انتخـاب     اي چنـد مرحلـه       نفر بـا اسـتفاده از روش خوشـه         849است كه از ميان آنها      

، تعدادي بلوك    هاي ساختماني   از بين بلوك   ، به اين ترتيب كه در مرحله نخست       اند،  شده
يــك از  هــردر ارهــاي نمونــه  تعــداد و شــماره پــلاك خانو،انتخــاب و در مرحلــه دوم

يـك از خانوارهـاي      ، در هـر     و در مرحلـه سـوم      ه است هاي انتخابي مشخص شد    بلوك
رو شدن با اولين فردي كه مشخصات مـورد نظـر را              پس از روبه   پرسشگر   ،انتخاب شده 

  . مصاحبه كرده استداشته 
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  هاي پژوهش يافته

  در جامعـه    رويه  بيمصرف   رواجدرصد پاسخگويان    7/87بر اساس نتايج به دست آمده       
» زيـاد و زيـاد      خيلـي «گرا بودن زنـدگي مـردم را در حـد             درصد نيز ميزان تجمل   5/84 و

به ضرورت اصلاح الگـوي     » زياد و زياد    خيلي«درصد نيز در حد     7/92همچنين  . اند  دانسته
  ).1 جدول(اند  مصرف معتقد بوده

ضرورت اصلاح الگوي رويه،   ـ نظر پاسخگويان درباره ميزان مصرف بي1جدول 

  )درصد(مصرف و تجملاتي بودن زندگي مردم 

  جمع  اصلاً  كم خيلي  كم زياد  زياد خيلي  موارد

  100  -  2  3/10  1/45  6/42  رويه  بي ميزان مصرف

  100  9/0  1/1  3/5  3/39  4/53  ضرورت اصلاح الگوي مصرف

  100  7/0 7/2 1/12  38 5/46  گرا بودن زندگي مردم ميزان تجمل

  
تر رواج مصرف بي رويـه        هاي تحصيلي پايين     با تحصيلات بالاتر بيشتر از گروه      افراد

اند كـه     زنان بيش از مردان معتقد بوده     . اند  دانسته» زياد و زياد    خيلي«را در جامعه در حد      
ضرورت دارد و زنـان بـيش   » زياد و زياد خيلي«اصلاح الگوي مصرف در جامعه در حد  

تر بيش از سنين بالاتر، تجملاتـي شـدن شـيوه         سني پايين هاي    از مردان و همچنين گروه    
  .اند تلقي كرده  »زياد و زياد خيلي«زندگي را در حد 

ترين دلايل تجملاتي شدن شيوه زنـدگي        مهمدهد،     نشان مي  2همان گونه كه جدول     
، )درصـد  6/32( »همچـشمي چـشم و    «:  به ترتيـب عبارتنـد از      ،مردم از نظر پاسخگويان   

 و همچنـين ) 4/15(هـا   تبليغـات بـيش از انـدازه رسـانه     ) درصد 9/27( »تهاجم فرهنگي «
  ).درصد 1/11( »ي افراديافزايش رفاه و بالاتر رفتن دارا«
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  )درصد (ترين دلايل تجملاتي شدن شيوه زندگي مردم از نظر پاسخگويان  ـمهم2جدول 

  *درصد  دلايل تجملاتي شدن شيوه زندگي مردم

  4/32 چشم و همچشمي

  9/27 )گرايي غرب(هاجم فرهنگي ت

  4/15  ها تبليغات بيش از اندازه رسانه

  1/11 افزايش رفاه و بالاتر رفتن دارايي افراد

  8/8 آگاهي پايين مردم

  7/8 قانع نبودن مردم

  7/6 هاي فناوري پيشرفت

  4/5 آموزش ناكافي

  6/4  نداشتن الگوي مصرف مناسب

  9/1 ريزي و مديريت صحيح نبود برنامه

  7/0  ضعف اعتقادات

  1/5  ساير

  
» اصلاح الگوي مـصرف  «، پاسخگويانبيش از نيمي از بر اساس نتايج به دست آمده،  

بـه انـدازه    «،  )درصـد 8/14(» جويي  صرفه«. اند  دانسته» درست مصرف كردن  «به معناي   را  
نيـز از  ) درصـد 6/4(» رويه  صرف بي جلوگيري از م  «و  ) درصد8/11(» نياز مصرف كردن  

  ).3جدول (است » اصلاح الگوي مصرف«هاي پاسخگويان درباره  يگر برداشتد

  )درصد(از نظر پاسخگويان » اصلاح الگوي مصرف«ـ معناي 3جدول 

  درصد  تلقي و برداشت پاسخگويان از اصلاح الگوي مصرف  رديف

  8/59  درست مصرف كردن  1

  8/14  جويي صرفه  2

  8/11  به اندازه نياز مصرف كردن  3

  6/4  رويه گيري از مصرف بيجلو  4

  7/1  ساير  5

  100  جمع            

                                                      
  . شده است100توانسته به بيش از يك دليل اشاره كند، جمع درصدها بيشتر از  از آنجا كه هر پاسخگو مي *
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پيامدهاي اصلاح نـشدن الگـوي مـصرف از نظـر پاسـخگويان بـه ترتيـب             ترين    مهم
 مـشكلات اقتـصادي  «، )درصـد  4/32(»  رفتن امكانـات و كمبـود منـابع    هدر«: عبارتند از 

 4ساير نتايج در جدول     ). درصد 1/11(» كمبود انرژي «و  ) درصد 9/27( »)تورم و گراني  (
  .آمده است

ترين پيامدهاي اصلاح نشدن الگوي مصرف در جامعه از نظر  ـ مهم4جدول 

  )درصد(پاسخگويان 

  درصد  پيامدهاي اصلاح نشدن الگوي مصرف

  4/32 هدر رفتن امكانات و كمبود منابع

  9/27 )تورم و گراني(مشكلات اقتصادي 

  1/11 كمبود انرژي

  4/15  بي آبي

  8/8 اد مشكلات براي آيندگانايج

  7/8 كمبود مواد غذايي

  7/6 افزايش فقر و فاصله طبقاتي

  4/5 ايجاد وابستگي و ممانعت از پيشرفت

  6/4  ايجاد بحران

  9/1 ايجاد فساد

  8/5  ساير

  
 »آب «شـامل  ، پاسخگويان نظر از   ،در جامعه نادرست   مصرف   بيشترين امكانات مورد  

 »ييمــواد غــذا  «و ) درصــد 8/24(» ســوخت«، )درصــد 33( »بــرق«، )درصــد 6/51(
  .  آمده است5ساير نتايج در جدول .  استبوده) درصد 1/19(
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  )درصد (ـ بارزترين امكانات مورد مصرف نادرست مردم از نظر پاسخگويان5جدول 

  رديف
بارزترين امكانات مورد 
  مصرف نادرست مردم

  درصد

  6/51 آب  1
  33 برق  2
  8/24 سوخت  3
  1/19  مواد غذايي  4
  1/11 نان  5
  3/7 انرژي  6
  9/6 پوشاك  7
  1/4 وسايل منزل  8
  4/2  ها همه زمينه  9
  3/1 مصرف وسايل پر  10
  4/8  ساير  11

  
اصـلاح  توجـه بـه     « ،»آمـوزش مـردم    «،»سـازي   فرهنگ «كسب شده، نتايج  بر اساس   

هاي اصلاح الگوي     وهترين شي  مهم» تبليغات«و  » هاي صداوسيما   الگوي مصرف در برنامه   
  .آمده است 6 ساير نتايج در جدول شماره .از نظر پاسخگويان بوده استمصرف مردم 

  هاي اصلاح الگوي مصرف مردم ترين شيوه مهمـ 6جدول 

  درصد  هاي اصلاح الگوي مصرف ترين شيوه مهم

  4/24  سازي فرهنگ
  1/22  آموزش مردم

  7/15  داوسيماهاي ص توجه به اصلاح الگوي مصرف در برنامه
  3/14  تبليغات

  9/5  مديريت صحيح
  5/5  شروع كردن از خود فرد در خانواده

  3/5  جويي در مصرف صرفه
  1/4  نظارت دقيق دولت

  7/2  ها بالا بردن قيمت
  6/2  كاران جريمه كردن اسراف

  5/2  تشويق كردن
  2/1  ارتقاي كيفيت كالاها

  1/1  بندي سهميه
  8/0  همكاري همگاني

  3/5  رساي
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كه مصرف مردم به    اند    معتقد بوده » زياد زياد و خيلي  «درصد پاسخگويان در حد      4/66
 نتـايج ايـن پـژوهش    ، از سوي ديگر ؛هاي تلويزيون افزايش يافته است     دليل پخش آگهي  

بـه ايـن موضـوع      » زيـاد  زياد و خيلي  « در حد    ،درصد پاسخگويان  3/52دهد كه     نشان مي 
شـود،   مي نمايش داده   هاي تلويزيوني ايراني    مجموعهها و     فيلم اند كه آنچه در    اشاره كرده 

   .)7جدول ( است رويه  بيدهنده مصرف  اشاعه
  ها ها، فيلم آگهي رويه در  ـ نظر پاسخگويان درباره ميزان رواج مصرف بي7جدول 

  )درصد(هاي تلويزيوني  و مجموعه

  ها برنامه

  ميزان
  جمع  اصلاً  كم خيلي  كم  زياد  زياد خيلي

  100  1/4  8/6  3/23  5/41  9/22  ها آگهي

  100  2/6  14  22  9/37  4/14  هاي تلويزيوني ها و مجموعه فيلم

  
آمـوزش  « ،»تبليغـات مناسـب    «با توجه به نتايج به دست آمده، از نظـر پاسـخگويان           

 از »سـازي  فرهنـگ «و » اصـلاح الگـوي مـصرف    ساخت فيلم و سـريال دربـاره        «،  »مردم
تواند به منظور اصلاح الگوي مصرف، محقق          كه صداوسيما مي   ترين اقداماتي هستند    مهم
  . آمده است8 ساير نتايج در جدول .سازد

  ترين پيشنهادهاي پاسخگويان به صداوسيما در زمينه ـ مهم8جدول 

  )درصد (اصلاح الگوي مصرف

  درصد  موارد
  5/39  تبليغات مناسب
  9/19  آموزش مردم

  14  ساخت فيلم و سريال
  4/11  سازي فرهنگ

  4/9  آگاهي دادن به جوانان و مردم
  1/7  ها در زمينه اصلاح مصرف افزايش برنامه
  9/2  ها گرايي در برنامه پرهيز از اسراف

  2/2  نشان دادن وضعيت اقتصادي واقعي مردم
  2/2  شن درباره اصلاح الگوي مصرفيپخش انيم

  6/1  ها استفاده از كارشناسان خبره در برنامه
  3/4  ساير
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  گيري تيجهن

هـاي فرهنگـي، اقتـصادي و اجتمـاعي در گـرو              هـا و برنامـه      بدون ترديد تمـامي طـرح     
هاي مختلف مردم است كه اين امر نيز به نوبه خـود              مشاركت، همدلي و همكاري گروه    

بنـابراين بـه منظـور      . هـاي مـورد نظـر اسـت         مستلزم درك و تلقي صحيح آنان از پديده       
اهميتي مانند اصـلاح الگـوي مـصرف نيـز      ساس و پر ح  دستيابي به موفقيت در موضوع    

هاي مـورد نظـر از ضـرورت بـسياري            هاي مردم درباره پديده     شناخت نظرها و برداشت   
هـاي    بر اين اساس پژوهش حاضر در راستاي كسب آگاهي از پنداشت          . برخوردار است 

هـاي مربـوط بـه مـصرف و ضـرورت اصـلاح آن در قالـب                   مردم تهران درباره موضوع   
  .سنجي صورت گرفتنظر

اكثـر پاسـخگويان در حـد زيـاد و        بر اساس نتايج به دسـت آمـده از ايـن پـژوهش              
 شـيوه  و همچنـين تـسلط    رويـه در جامعـه    پديده مصرف بـي    رواج زياد معتقد به    خيلي

 در مقـام نظـر،   كـم  دست نيز دليلبه همين . اند بودهگرايانه بر زندگي مردم  زندگي تجمل 
هـا     اين يافته  .به ضرورت اصلاح الگوي مصرف اعتقاد دارند      ) درصد7/92(  حد زيادي  تا

مبني بـر قـوت   ) 1375(هاي مركز افكارسنجي دانشجويان ايران و اعظم        با نتايج پژوهش  
 . گرفتن گرايش مردم به مصرف، بويژه كالاهاي لوكس و تجملي همسوست

مچـشمي   ه و ترين دليل تجملاتي شدن زندگي مردم از نظر پاسـخگويان چـشم           مهم
گرايانـه   زنـدگي غـرب     گرايي و نفوذ شـيوه        است و در مراتب بعدي عواملي مانند غرب       

هـا    هاي افراد و تبليغات بيش از اندازه رسانه         ، رفاه و بالاتر رفتن دارايي     )تهاجم فرهنگي (
اين يافته مؤيد نظر وبلـن در خـصوص         . اند   شده هاي تجملاتي شدن ذكر     به عنوان علت  

گيري مصرف است      و همچشمي و رقابت، منبع شكل        اينكه چشم  مصرف است، مبني بر   
و مردم از طريق مصرف مشهود براي كسب منزلت و مشخص كردن جايگـاه اجتمـاعي                

از سوي ديگر اعتقاد مردم مبني بر نقش مـؤثر تبليغـات بـيش از انـدازه          . كوشند  خود مي 
اسـت  ) 1386(ليـزاده  نيا و ع    گرايي همسو با پژوهش فتحي      ها در روند رشد تجمل      رسانه

ل و فضاهاي زندگي طبقه مرفه جامعه پرداخته        ئكه نشان دادند تلويزيون به بازنمايي مسا      
هـا از ابزارهـاي اصـلي انتقـال           از آنجا كه رسانه   . است تا زندگي طبقات متوسط و پايين      

ها را بايـد در       گرايي و تبليغات رسانه     روند دو عامل غرب     شمار مي   شيوه زندگي غربي به   
هـاي   ها را بايد در كليـت آن يعنـي رسـانه           بديهي است كه رسانه   . امتداد يكديگر دانست  
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هاي غير رسـمي   رسد نقش رسانه رسمي و غير رسمي مورد توجه قرار داد كه به نظر مي      
بـا توجـه بـه       ، در عين حـال    .ازجمله ماهواره در اشاعه فرهنگ غرب شايان توجه باشد        

 قـانع نبـودن مـردم و ضـعف          آگاهي پـايين،   همچون   ديگر نيز برخي از دلايل ذكر شده      
ريـزي و مـديريت       آموزش ناكافي، فقدان الگوي مصرف مناسب و نبود برنامه        اعتقادات،  

ار ذهاي سياسـتگ    ها و وظايف دستگاه     مسئوليتهايي در تحقق      كاستيصحيح نيز ناظر به     
 و ، اجتمـاعي دياقتصاهاي  هستند، فعاليت هماهنگ و مستمر نهادها و سازمان     و اجرايي   
 .يابد در زمينه ارتقاي الگوي مصرف، ضرورت ميفرهنگي 

ــد،   ــردم از اصــلاح الگــوي مــصرف دارن ــدبرداشــتي كــه م ، درســت مــصرف مانن
تفـاوت  ،  دهـد    نشان مي  ،رويه    پرهيز از مصارف بي     و به اندازه نياز  مصرف  جويي،   صرفه

 ي مــورد نظــر معنــا ميــان پنداشــت مــردم از واژه اصــلاح الگــوي مــصرف وچنــداني
پيامـدهاي مـصرف   بـه هـر حـال    . خـورد  ، به چشم نمياستسياستگذاران و كارگزاران   

تبعـات اصـلاح نـشدن الگـوي        . موضـوع ناپيـدايي نيـست     فرد و جامعه،    نامتعادل براي   
 ناظر بر تبعات    هعمدبه طور    اشاره شده است،      نيز به آن    از سوي پاسخگويان   كهمصرف  

ون هدر رفت و نابودي منـابع و امكانـات، مـشكلات    اقتصادي و مشتمل بر مصاديقي چ 
، فقـر   ... منابع حياتي چون آب، مواد غذايي و          و ، كمبود انرژي  )تورم و گراني  ( اقتصادي

 .و نابرابري، بحران و فساد و مشكلات پيش روي آيندگان است

گرايي دارنـد، نگـاهي      هاي مصرف   بديلي در ترويج و اشاعه انگاره        نقش بي  ،ها  رسانه
دهنده اين   ها و مضامين ضمني و آشكار آنها نشان         ه حجم وسيع تبليغات در انواع رسانه      ب

هـا   رسـانه . ها قابل تصور نيست  بدون رسانه،گرايي  كنوني مصرف واقعيت است كه روند   
يي ماننـد فـيلم و   ها  هاي تجاري به طور مستقيم و از طريق محتواي برنامه           آگهي  با پخش   
 بـه تـرويج     ، بـه گونـه    هـاي مختلـف مـصرفي        با معرفـي سـبك     ... و   ها  ، گزارش سريال
ل يدر ايـن خـصوص، در بـين انـواع وسـا           . ورزند  گرايانه مبادرت مي    هاي مصرف   ارزش

سـيما در    نتايج اين پژوهش بر نقـش صـداو       . كند  ايفا مي ارتباطي تلويزيون نقش ممتازي     
نقـش  درصـد پاسـخگويان     4/64ه   ك ـ گـذارد، چنـان     رويـه صـحه مـي        رواج مصرف بي  

 را  هاي تلويزيـوني    مجموعهها و     درصد نقش فيلم   3/52هاي بازرگاني تلويزيوني و       آگهي
  . اند  ارزيابي كرده»زياد زياد و خيلي« در حد ،رويه  در اشاعه مصرف بي

و همچنـين سـولين و اسـكوئر        ) 1383(زاده    هـاي رضـوي     اين يافته با نتايج پژوهش    
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اي ازجملـه تلويزيـون در چگـونگي مـصرف      ههـاي رسـان    كه نشان دادند برنامه   ) 1987(
هـا    توان نتيجـه گرفـت كـه رسـانه          بنابراين مي . مخاطبان تأثيرگذار است، هماهنگي دارد    

گيري و تقويت الگوهـاي مـصرفي         بويژه تلويزيون به دو شيوه آشكار و ضمني در شكل         
كار و  از اين رو لازم اسـت كـه سـازو         . شوند  نقش دارند و مورد توجه مخاطبان واقع مي       

هــاي هــر دو شــيوه جهــت تحقــق اصــلاح الگــوي مــصرف در كــانون دقــت   ظرفيــت
  .اندركاران مربوط قرار گيرد دست

گـذاري بيـشتر در تعـديل رفتارهـاي          ثيرأها براي ت    رسانهتوان گفت     بر اين اساس مي   
 با عناصر پيراموني و محيطـي هماهنـگ باشـند، خـود نيـز               بايدمصرفي، علاوه بر اينكه     

 كـه تنـاقض در     چـرا  هـستند،     خود هاي ضمني و آشكار     پياماشاعه  دستي در    نيازمند يك 
هـايي   برنامههر چند    ،براي مثال  .كند  مردم را دچار سردرگمي مي     رسانهمصرفي  هاي    پيام

  آشـكارا  كـه  شـوند   مـصرف، سـاخته مـي         اي مانند تبليغات لامپ كم      تأثيرگذار و آموزنده  
هـا و   اما در متن و محتواي بـسياري از آگهـي        كنند،    مياصلاح الگوي مصرفي را ترغيب      

گرايانه تـرويج   هاي زندگي مصرف  سبك،مستقيم و غير مستقيم هاي تلويزيوني،     مجموعه
ريـزي و اجـرا در زمينـه     ، برنامه هاي سياستگذاري از اين رو هماهنگي در حوزه  . شود مي

  . اصلاح الگوي در تمامي توليدات رسانه ملي، ضرورت دارد
كه دليل برخي از رفتارهاي فردي و اجتماعي كه به مصرف بي رويـه يـا هـدر                  از آنجا   

شود، اطلاع نداشتن مردم از رفتارهاي مناسب مصرفي اسـت، بنـابراين            رفت منابع منتج مي   
ـ بصري بـا   هاي آموزشي سمعي  هاي درست مصرفي در قالب بسته       آموزش و ترويج روش   

 . يابد ميهاي رسانه ملي ضرورت  گيري از ظرفيت بهره

هاي زندگي مـصرفي      زدايي شيوه   ها براي تعديل رفتارهاي مصرفي بايد به افسون         رسانه
نمايي كاركرد كالاهاي مصرفي بپرهيزند و در مقابل بـر            گرايانه بپردازند و از بزرگ      و تجمل 
 .هاي زندگي آرام و ساده و در عين حال پويا و فعال تأكيد بيشتري ورزند سبك

دهنده نرخ مصرف در جامعه ايرانـي اسـت،      اطلاعات و نتايجي كه نشان     آمار،    ـ ارائه 
 پيامـدهاي   و همچنـين پـرداختن بـه      هاي مشابه در ساير نقاط جهان        و مقايسه آن با نرخ    

 در رسانه ملي، آگاهي عمومي را درباره رونـد پرشـتاب مـصرف و    گسيخته  مصرف لجام 
تـأثيرات منفـي آن بـر سـلامتي و     ناپذير به محيط زيست و يا    وارد آمدن صدمات جبران   

 .دهد  ارتقا ميبهداشت
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 هـاي اسـلامي    هاي ديني بـويژه آمـوزه        اسراف با آموزه    و رويه  مصرف بي از آنجا كه    
مـل دربـاره    أ مـردم بـه ت     ترغيـب هـاي دينـي و        رسد احياي آموزه     به نظر مي   تنافر دارند، 

 .يزيون مفيد باشدهاي راديو و تلو  از طريق برنامهدستورات ديني مرتبط با مصرف

  منابع

نامـه   پايـان  .سبك زندگي و جايگاه آن در فرهنگ مصرفي جامعه شهري      ). 1375. (اعظـم، آزاده  
 . دانشگاه تهران،دانشكده علوم اجتماعي: تهرانشناسي،  كارشناسي ارشد جامعه

ترجمـه مرتـضي   ( دلايـل عملـي و انتخـاب عقلانـي       : نظريه كنش  .)1381(. بورديو، پي ير  
 .نقش و نگار:  تهران.)مرديها

 . شيرازه:تهران). ترجمه خسرو صبري( مصرف .)1381(. رابرت باكاك،

فـصلنامه  . اي و تغييـر نگـرش مخاطبـان         تبليغـات رسـانه   ). 1381. (پوركريمي، جـواد  
 ).29 (9 پژوهش و سنجش،

 ها بـر تمايـل روسـتائيان در تغييـر سـبك      بررسي تاثير رسانه ). 1383. (زاده، نورالدين   رضوي
 .دانشكده علوم اجتماعي، دانشگاه علامه طباطبايي: نامه دكترا، تهران  پايان.زندگي

نامـه علـوم     ).ترجمه يوسف اباذري  ( كلان شهر و حيات ذهني       .)1372(. گئورگ زيمل،
 .، دانشگاه تهران)6(جلد سوم  دوره جديد، اجتماعي،

گـاني تلويزيـوني از نظـر       هاي بازر   بررسي اثرات آگهي   .)1386 (.حيدري زهراپور، معصومه  
 .صداوسيما مركز تحقيقات: تهران. ]پژوهش[ .سال و بالاتر تهراني 18شهروندان 

  . آواي نور:تهران .شناسي اجتماعي روان ).1378. (هللا ستوده، هدايت
فـصلنامه تحقيقـات فرهنـگ      . گرايـي   پيامدهاي سياسي مـصرف   ). 1387. (عليخواه، فردين 

 ).1 (1 ايران،

ترجمه فرهنگ   (شناختي  جامعه هاي بنيادي   نظريه .)1382 (.، برنارد  روزنبرگ ؛كوزر، لوئيس 
 .ني: تهران). ارشاد

بازنمائي سبك زندگي طبقات اجتماعي در      ). 1386. (نيا، محمد    فتحي ؛عليزاده، عبدالرحمن 
 ).52 (4 فصلنامه پژوهش و سنجش،. هاي خانوادگي تلويزيون سريال
فـصلنامه  . هـاي بازرگـاني تلويزيـوني     انتقادي بر آگهـي    آراي   .)1381(.اصغر  محكي، علي 

 ).29 (9 ،پژوهش و سنجش



  171 ����بررسي نظرات مردم درباره الگوهاي مصرف در جامعه و نقش رسانه در اصلاح آنها 

  

هاي   نظرسنجي از مردم درباره الگوي مصرف متداول در سريال         .)1382(. فر، ليلا   منصوري
 .مركز تحقيقات صداوسيما: تهران، 99 شماره .تلويزيوني

 .ريافـت در ارتباطـات  مطالعه تطبيقي نظريـه كاشـت و د       .)1384(. سيدمحمد زاده، مهدي
 .صداوسيمامركز تحقيقات  : تهران.]پژوهش[

  .ن فارا:تهران .اي بر نظريات و مفاهيم ارتباط جمعي مقدمه. )1380(. مهرداد، هرمز
  .ني: تهران). ترجمه فرهنگ ارشاد (نظريه طبقه مرفه. )1383(. تورستن وبلن،

Bandura. A. (1997). Self-Efficacy: The Exercise of Control. W.H. 

Freeman. 

Bourdieu, P. (1984). Distinction: A Social Critique of the Judgment of 

Taste. (translated by Richard Nice). London: Routledge & Kagan 

Paul.  

Bendix, R. and Lip set, M. (1967). Class, Status and Power, London: 

R.K.P. 

Clarke, J. (2006). Consumption; Encyclopedia of Governance, Sage 

publication. 

Miles, S. (1998). Consumerism: As a Way of Life. London: sage. 

Surlin, S.H., squire, L.A. (1997). Canadian Cultural Materialism: 

Personal Values and Television Advertising. Retrieved from 

http://eric.ed.gov/ 

Stearns, P. (2001). Consumerism in Word History, London: Routledge.  

Ritzer, G. (2008). Social Theory. McGraw-Hill, 577-8. 

  

  




