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 چکیذُ

ّا اتشار اغلی اثزگذار تز تحَلات  اهزٍسُ رساًِ هقدهه:
فزٌّگی ٍ اجتواػی ٍ تغییزات سیاسی در جاهؼِ ّستٌذ. یکی اس 

ّاي هخاطة است. اخثار ٍ  ّا تغییز ًگزش اتؼاد اثزگذاري رساًِ
ّاي  گزدد تػَیزي اس ٍاقؼیت ّا ارائِ هی اطلاػاتی کِ تَسط رساًِ

در کطَر ها تؼذاد قاتل خَاٌّذ.  ّا هی اًذ کِ رساًِ اجتواػی
اي اس هخاطثیي تِ ٍیضُ در تْزاى در هؼزؼ دریافت  هلاحظِ

اي  رساًِ  اي ّستٌذ. تا تَجِ تِ سلطِ ّاي تلَیشیًَی هاَّارُ ضثکِ
اي  هَجَد در ایي هطالؼِ تِ دًثال ضٌاسایی تاثیز هػزف رساًِ

ّاي آًْا در چارچَب جٌگ  ًگزشتغییزهخاطثیي تْزاًی در 
 َدین.اي ت رساًِ

 ،: ایي هطالؼِ تز اساط رٍش تحقیق پیوایطیروش
ّاي  ًفز اس هخاطثیي رساًِ هلی ٍ ضثکِ 718ّاي  تؼذاد  ًگزش

اي در سطح ضْز تْزاى را تا استفادُ اس  تلَیشیًَی هاَّارُ
 پزسطٌاهِ هحقق ساختِ ارسیاتی کزد.

ّا در  ًتایج تحقیق ًطاى داد کِ هیشاى تاثیز رساًِ نتايج:
هخاطثیي در حذ سیاد  ٍ در رفتارّاي آًاى در حذ  ّاي ًگزش

اي ضْزًٍذاى رٍي  هتَسط است. ّوچٌیي ًَع هػزف رساًِ
گزایی ٍ ًگزش تِ  ّاي آًاى در خػَظ دیٌذاري، قاًَى ًگزش

ػولکزد دٍلت تاثیز هؼٌاداري ایجاد کزدُ ٍ رفتارّاي اجتواػی 
َي کِ آًاى را تِ طَر هتفاٍت تحت تاثیز قزار دادُ است تِ ًح

ّاي دیٌی  استفادُ کٌٌذگاى اس رساًِ هلی داراي رفتارّا ٍ ًگزش
گزایی تیطتز  تزي تَدُ ٍ هیشاى تَجِ آًاى تِ قاًَى ٍ قاًَى هٌاسة

 تزي ًسثت تِ ػولکزد دٍلت دارًذ.     ٍ ًظزات هثثت

اي کِ در ضزایط جاهؼِ  : تا تَجِ تِ رقاتت رساًِبحث
تزاي تاثیزگذاري تز هخاطثیي اطلاػاتی ٍجَد دارد، رساًِ هلی 

گزایی   ّایی هاًٌذ دیٌذاري، قاًَى داخلی ٍ خارجی تِ ٍیضُ ضاخع
اي  ٍ ًگزش تِ دٍلت تایذ اس راّثزدّاي افشایص اثزتخطی رساًِ

استفادُ تیطتزي تِ ػول آٍرد تا تا جلة رضایت هخاطثیي داخلی 
خارجی  ّاي تزداري رساًِ گَیی تِ ًیاسّاي آًاى اهکاى تْزُ ٍ پاسخ

 سلة کٌذ.   اس آًْا در تغییز ًگزش هخاطثیي را
گزایی، رساًِ هلی،  : ًگزش، دیٌذاري، قاًَىّا کلیذ ٍاصُ

   .هاَّارُ

 

 
 

 
Abstract 
Introduction: Today, Medias are the main tools 

for influencing social and cultural developments 

and political changes in society. One of the effects 

of Medias is audience’s attitude change. News and 

information offered by the Medias represent the 

images of social facts but as the Medias want. In 

our country, using of the satellite channels is 

forbidden, but significant number of audiences, 

particularly in Tehran, is susceptible to receive 

satellite TV channels. In this study, given the 

dominance of the existence Medias, our purpose 

was to identify the impact of Medias selected by 

audiences in Tehran on their attitudes. 

Method: In this study, the opinions of 817 

audiences of national media and satellite television 

channels in Tehran were examined by using 

questionnaires.  

 Results:  The results showed that the impact of 

media on the attitude of audience is high, and the 

impact of media on their behaviors is in moderate 

level.  Also the media type selected by citizens has 

a significant effect on their religiosity, legality and 

the government. Also the results showed that the 

impact of media type selected by audiences on 

social behavior is different, so that the audiences 

of the national media have better religious 

behaviors & attitude, higher level of law 

observation, and they have more positive views 

about the government. 

Discussion:  With regard to the media competition 

in the information society, it is necessary for 

national media to use more effective strategies in 

order to influence the domestic and foreign 

audiences. By satisfying domestic audiences and 

their needs, ht national media can prevent foreign 

Medias to change the attitude of audiences about 

the mentioned aspects. 

Key words:  Attitude, religiosity, legality, national 

media, satellite. 
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 مقدمه
امروزه یکی از مهمترین ابزارهای تاثیرگذار بر افکار 

ها با  ها جمعی هستند. گسترش این رسانه عمومی رسانه

ای و جهانی شدن آن موجب  توجه به امکانات ماهواره

مداران از آن به عنوان ابزاری برای  سیاست تاشده 

سلطه استفاده کنند. در جنگ دوران سرد امریکا به 

ای خود علیه شوروی  نمندی رسانهطور گسترده از توا

ای غرب به  استفاده کرد. در این روزها نیز هجوم رسانه

جهان اسلام و جمهوری اسلامی به خوبی آشکار 

سپتامبر این تهاجم  11گردیده است و بعد از حادثه 

حالت علنی به خود گرفته است. آنان با استمداد از 

های روانشناسی  متخصصین روانشناسی در حوزه

کنند افکار عمومی جامعه  اجتماعی و نظامی تلاش می

های خود هدایت نمایند.  جهانی را در راستای سیاست

به اعتقاد محققان و نظریه پردازانی همچون چامسکی 

( و ویندال و دیگران 9: 5002(، فریدمن )5002)

(، در دنیای امروز هیچ کنش جمعی و جنبش 5002)

یابد، مگر آنکه  رار نمیگیرد، یا استم اجتماعی شکل نمی

آن را فراهم « آتش تهیه»یکی یا چند رسانه جمعی 

ها با پوشش خبری مستمر و فراگیر  نمایند. چون، رسانه

 :  توانند  خود، می

 های مختلف را تهییج و تحریک نمایند.  توده -

با بهره گیری از اصول سرایت، همرنگی و  -

برای تفاوت را  های خاکستری و بی گروه،حیثیت

 های جمعی برانگیزند.  دست یازیدن به کنش

طلبی معترضان را افزایش  ورزی و خشونت جرات -

 دهند.

انسجام و روح گروهی کنشگران معترض را فزونی  -

 بخشند. 

ارهای مورد استفاده برای زیکی از مهمترین اب

ها  های مردم کشور هدف رسانه تضعیف و تغییر نگرش

مهمی در نگهداری و ایجاد ها نقش  باشند. رسانه می

روابط اجتماعی و محیط زیست اجتماعی دارند 

(. بر این اساس 5011)فرانسیس کویک و همکارن، 

های  ای اعم از رسانه گیری از توان و ظرفیت رسانه بهره

های  ها، رسانه مکتوب مانند مطبوعات و خبرگزاری

های  دیداری و شنیداری مانند رادیو، تلویزیون، و رسانه

های اجتماعی به منظور  جدید مانند اینترنت و شبکه

دفاع از منافع ملی خود و کاهش روحیه و انسجام 

 نامند. می« ای جنگ رسانه»اجتماعی کشور هدف را 

ای جمهوری اسلامی نیز با  در این نبرد رسانه

های مختلف رادیویی و تلویزیونی  استفاده از شبکه

خود و داخلی و خارجی در پی تامین منافع 

باشد. در این عرصه که یکی از  رسانی شفاف می اطلاع

های اصلی مقابله فرهنگی است، روانشناسان به  عرصه

طور عمومی و روانشناسی نظامی به طور خاص 

ای غرب  توانند با خنثی کردن اثرات تهاجم رسانه می

سازی نگرش مخاطبان داخلی که در  نسبت به مقاوم

ارند عمل کنند. این مطالعه ها قرار د معرض این رسانه

های داخلی و خارجی  به بررسی میزان موفقیت رسانه

مخاطب ایرانی به عنوان یکی از   دهی نگرش در شکل

 پردازد. موضوعات اصلی روانشناسی نظامی می

وسایل ارتباط جمعی به طور معمول با زمان فراغت 

یی ها و کارکردها ها سروکار دارند. در این راستا نقش انسان

از مهمترین نقش و کارکرد  یکنند. یک مختلفی ارائه می

رسانی است. رسالت  ها کارکرد خبری و اطلاع رسانه

طرفانه  و بیها در این حیطه انتقال سریع  اصلی رسانه

ساختار  اخبار و وقایع دنیای پیرامون است. پیچیدگی

کند که وظیفه   های اجتماعی امروز دنیا، ایجاب می نظام

ن وسایل، نشر جریان رویدادهای اجتماعی قرار اصلی ای

ها محیط زندگی خود را بهتر بشناسد.  بگیرد، تا انسان

در هر خبری پنج ویژگی تازگی، اهمیت، جذابیت، 

جامعیت، کوتاهی و فشردگی باید وجود داشته باشد تا 

های مردم اثرگذار  رسانه بتواند بر افکار عمومی و نگرش

باط جمعی انتقال سریع و باشد. رسالت وسایل ارت

طرفانه اخبار و وقایع اطراف ما است. از این رو این  بی

وسایل کوچک شدن کره زمین و همسایگی ساکنان آن 

ای که مک لوهان آن را دهکده  اند. پدیده را موجب شده

ها منجر به برقراری ارتباط  نامد. رسانه جهانی می

ی سلسله گردد که در منابع بالا نزدیک بین کسانی می

گر  مراتب قدرت قرار دارند با افرادی که از پایین نظاره

 (. 5011 ،و ویلیامز 5011 ،رفتار آنان هستند)هارپر

 ها برخی به نقش  رسانی رسانه همراه با نقش اطلاع
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اند که عبارت است از  سازی آنها نیز اشاره کرده آگاه

تحلیل و تشریح درست اخبار و نه فقط انتقال آن که 

 1گردد. آسلانر منجر به افزایش اعتماد عمومی می

های  دهد که در جوامع با دولت ( نشان می5011)

ها از آزادی عمل بالاتری برخوردار  دمکراتیک که رسانه

باشند سطح اعتماد بالاتر بین مردم نسبت به هم و  می

 .مردم نسبت به دولت وجود دارد

آموزش ها به دنبال  تربیت و  از سوی دیگر رسانه

های جمعی و خصوصاً  مخاطبین خود هستند. رسانه

توانند دنیای خارج را به داخل  رادیو و تلویزیون می

کلاس آورده و موجبات برانگیختگی علاقه برای 

یادگیری شوند و نیز قدرت تصور مخاطبان خود را نیز 

افزایش دهند. برخلاف مدرسه که تنها قشر خاصی از 

اد اندک و در زمان و ساعتی ها، آن هم به تعد انسان

ها را  تواند همه انسان گیرد، می محدود زیر پوشش می

های شبانه روز در اختیار خویش  در تمامی ساعت

داشته و تمامی عمر افراد را تحت پوشش قرار دهند. از 

ها  سوی دیگر نقش و کارکرد تفریحی و سرگرمی رسانه

ماهیت  از اهمیت بالایی برخوردار است. در صورتی که

های منتشر شده برای پر کردن  ها و محتوای پیام برنامه

ها، تفریحی  اوقات فراغت و سرگرمی باشد، نقش رسانه

است. اما اگر روح و روان او را تحت تاثیر قرار داد و 

توجه او را به چیزی جلب و معطوف و یا ایجاد اعتقاد و 

ها،  باور ساخت، در آن صورت کارکرد و نقش رسانه

آید. از همین روی ساعات   تبلیغی به حساب می نقش

های همگانی به انجام این نقش  قابل توجهی از رسانه

های سرگرم کننده  اختصاص یافته است و انواع برنامه

گردد. از طرفی توجه فراوان به  ها تولید و نشر می در آن

تامین اوقات فراغت بیشتر و استفاده از این اوقات سبب 

تمدن »ها تدریجاً به سوی یک نوع  شده که انسان

های کار و ایجاد  گام بر دارند و با کاهش ساعت« فراغت

وسایل سرگرمی از زندگی خود بیشتر لذت ببرد. چون 

امروزه وسایل ارتباط جمعی به عنوان مهمترین ابزار 

آید، که از طریق  تفریحی و سرگرمی افراد به شمار می

الگوی رفتاری اوقات های سرگرم کننده، بر  پخش برنامه

                                                           

1  - uslaner. 

رسد اوقات  گذارد. به نظر می فراغت انسان تأثیر می

تواند هم جنبه اخلاقی و هم جنبه فرهنگی  فراغت می

داشته باشد و چنانچه این وسایل بدرستی به کار آیند 

 ها پرتو افکند. ای بزرگ بر زندگی انسان مانند مدرسه

نکته قابل توجه آن است که با وجود کارکردهای 

ها ذکر شد امروز  که برای رسانه متعددی

های جمعی نقش اصلی یافته به  کنندگی رسانه سرگرم

های جمعی امروز،  شک وجه غالب رسانه نحوی که بی

شود که  سرگرم کنندگی آنهاست. حتی مشاهده می

رسانی  کارکردهای دیگر رسانه همچون آموزش و اطلاع

طور ه بکنندگی حاصل نخواهد شد  جز از بستر سرگرم

هایی که  که ذکر شد از جمله ویژگی مثال همانطوری

ای مورد توجه قرار گرفته  رسانی رسانه در اطلاع

جذابیت آن است. در آموزش نیز بر ویژگی جذابیت و 

شود. از بستر سرگرم  کنندگی تأکید می سرگرم

ها قادر خواهند بود، به  شوندگی مخاطبان رسانه

 بپوشانند. های دیگر خود جامة عمل رسالت

ها در دنیای کنونی در عین  از سوی دیگر رسانه

و بسان یک شمشیر دو لبه هستند   تنوع، بسیار پیچیده

توانند کارکرد مثبت داشته باشند و هم  که هم می

ها در روند تثبیت یا  . براین اساس، رسانه کارکرد منفی

وفاق و امنیت عمومی و مشارکت همه جانبة مردم در 

ها  نقشت و شرکت در نظام عدالت کیفری با تأمین امنی

که  کارکردهایی یابند. می و کارکردهای مختلفی نمود

فرهنگی جامعه  توجهی به ساختار  برآمده از توجه یا بی

و شدت و شتاب تغییرات آن است )لرنی و مصلحتی، 

های جمعی در  (. به عبارت دیگر، رسانه90:  1822

و فرهنگی که از فرایند تداخل ضروریات اجتماعی 

توانند  گیرد، می شتاب زدگی تاریخ در عصر ما نشأت می

توانند  . آنها می های سازنده یا ویرانگر داشته باشند نقش

از طریق تحکیم و تعمیق پیوندهای مذهبی، ملی، 

ها در نهایت  فرهنگی و تاریخی یا پیش افتادگی بخش

 .  به تشدید ناموزونی توسعه بپردازند

ها  که رسانه  اند گران براین عقیدهبرخی پژوهش

موجبات بروز و توسعة خشونت در جامعه گردیده و 

.   اند جهانی خشن، ناامن و پرمخاطره به وجود آورده

ها همان طور که در ایجاد  آنچه آشکار است اینکه رسانه
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کنند، ممکن است با  مشارکت و امنیت نقش ایفا می

روند نهادی تنزل قدرت انتخاب مخاطبان و تضعیف 

های  های اجتماعی و انتقال تصورها و انگاره شدن ارزش

از هم گسیختة افراد، جامعه را دچار تعارض و 

های فرهنگی و اجتماعی کنند و وفاق،  چندگانگی

مشارکت و همدلی را به نفاق، جدایی و خشم و 

. در چنین شرایطی، تنش،  خصومت تبدیل سازند

و هنجارها و  شوند تعارض و خشونت پدیدار می

ها به  . رسانه بازند های پسندیدة جامعه رنگ می ارزش

های  های دیداری با تولید و نشر برنامه ویژه رسانه

ها در جامعه  توانند موجب دگرگونی ارزش جنایی می

شوند تا آنجا که جرم و جنایت برای بینندگان و به  

ویژه جوانان و نوجوانان ارزش مثبت تلقی 

 (. 5009 )ویندال، گردد

شود  ها باعث می استفادة نابجا از برخی رسانه

بسیاری از اقشار جامعه و به ویژه نسل جوان در برابر 

های اخلاقی و فرهنگی جامعة خود مقاومت کنند  ارزش

ها شده و  و خواهان نابودی و تخریب این گونه ارزش

خواهی را  زدگی و گرایش به زیاده تمایل به مصرف

ها با تحریک نیاز و  ز سوی دیگر رسانه. ا کنند تشدید 

گرایی مردم و همچنین ایجاد نیازهای  میل به مصرف

مصنوعی، به نوعی موجب از میان رفتن تعادل روانی 

توانند زمینه را  ها می . امروزه رسانه شوند افراد جامعه می

برای تحمیل هرگونه نظری فراهم آورند و با ابزارهای 

ها برخوردار  مطلق بر انسان تبلیغات از نفوذ و قدرت

ها با  توان گفت که رسانه . برهمین اساس می شوند

کوشند به تحمیل  های خاص از طریق تبلیغات می شیوه

ها  ها و بسط شبکة نیازهای انسان کالاها، اندیشه

 (.108:  1822)لرنی و مصلحتی،  بپردازند

های  ها در نظر گرفتن تفاوت در بحث کارکرد رسانه

های محلی بسیار  المللی و رسانه های بین رسانهمابین 

های  باشد. در هر دو مورد ابزارها و رسانه قابل توجه می

بکار گرفته شده ظاهراً مشابه است اما آنچه باعث تمایز 

شود، محتوا و اهداف متفاوت بکار گرفته شده در  می

های جهانی و محلی است که این خود نیز به  رسانه

گی ناشی از تمایزات محلی دلیل تفاوت فرهن

  (. توجه به نوع مخاطب102:  5010 ،باشد)جونسون  می

گردد. در  های اصلی رسانه محسوب می یکی از رسالت

ای مخاطب با توجه به  های رسانه تولید و پخش پیام

های اجتماعی در  شناختی فردی و نه گروه ابعاد روان

 (.110:5002شود.)باچ،  گرفته می نظر 

ابزار  ،های جمعی  های رسانه ها در پژوهش پیشرفت

ریزان ارتباطی  هایی جدید را در اختیار برنامه و بینش

ها از راه  قرار داده است. اکنون دیگر امکان نشر پیام

گفتگو بین مخاطب و سایر افراد ممکن است. میزان 

نشر پیام بستگی به سطح فعالیت و کنش مخاطب 

گردد آن است که  می شزد که گو  دارد. نکته مهمی

های ارتباطی  اندرکاران ارتباطی نباید از تلاش دست

برای اجتماعات بزرگ انتظار زیادی داشته باشند 

 (.190-2:  5009)ویندال و همکاران، 

با توسعه ابزارهای ارتباطی مخاطبان ایرانی به 

های  ع رسانهاسرعت توان دستیابی و استفاده از انو

های  اند و محدویت به دست آورده داخلی و خارجی را

ای  های ماهواره قانونی نیز مانع استفاده آنان از رسانه

گردد که  نگردیده است. حال این سوال مطرح می

ای جامعه مخاطب تا چه حد بر  مصرف رسانه

های آنان اثرگذار بوده است؟ این مطالعه تلاش  ش نگر

های  بکهکند میزان تاثیر استفاده از رسانه ملی و ش می

 ای را مورد ارزیابی قرار دهد. تلویزیونی ماهواره
 

 تحقيق نظريچوب رچا

( معتقد است که مخاطب محتوای 1929کاتز )

کند و توانایی مخاطب بیش از آن  رسانه را انتخاب می

گونه  شده است. او با این است که قبلاً تصور می

را « استفاده و خشنودی»سازی مخاطب، نظریه  مفهوم

کرد. این نظر امروزه پس از گذشت حدود نیم  مطرح

قرن هنوز هم طرفداران و مخالفان زیادی دارد. رویکرد 

استفاده و خشنودی هم مثل سایر رویکردها برای 

های نوین ارتباطی  ارزیابی پیامدهای انسانی فناوری

کاربرد دارد. نظریه استفاده و خشنودی واکنشی بود به 

مخاطب رسانه را منفعل و تحت ای که  رویکرد جامعه توده

کرد. در این  ای ملاحظه می تأثیر کامل منابع قدرتمند رسانه 

 کنند ها را انتخاب و استفاده می رویکرد مردم فعالند و برنامه

مخاطبان در  ةانگیز (.5008:09)پرس و فرگوسن، 
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ای، رضامندی و ارضای برخی  مصرف محصولات رسانه

است؛ مصرف نیز به سمت و  شده آنان از نیازهای تجربه 

)اسولیوان  گیری شده است سوی این رضامندی جهت

 (.318:  1822تام، 

 1930های  های سال این رویکرد ریشه در پژوهش

ها به  در ایالات متحده آمریکا دارد. در این پژوهش

های  که مخاطبان سریال  بررسی مسئله رضامندی

، پرداخته کردند احساسی به دنبال آن بودند و کسب می

 (313شده بود.)همان، ص 

 های اصلی تئوری عبارتند از: فرض

مخاطب فعال است، یعنی مخاطب در رفتار  -1

 ارتباطی خود دارای انگیزه و هدف است.

گیرد که رسانه خاصی را  مخاطب تصمیم می -5

های  انتخاب و از آن استفاده کند تا نیازها و خواسته

 (.1990:823ل، ویژه خود را ارضا کند)وینسنت و باسی

تحت نفوذ  ،مخاطب در انتخاب رسانه خاص -8

شناختی محیط خود  تأثیرات اجتماعی و زمنیه روان

 است.

مخاطبان به خوبی قادرند دلایل استفاده خود  -3

را از یک رسانه ابراز دارند. به عبارتی مردم به خوبی 

هایشان آگاهند)سعیدیان و  نسبت به علایق و انگیزه

 (.1802:22سرکیسیان، 

همچنین نظریه استفاده و خشنودی نقطه مقابل 

سازی نظری  سازی است. اگر برجسته فرضیه برجسته

فرستنده محور و مبتنی بر روان شناسی رفتارگرایی 

اسکینری تلقی شود، نظریه استفاده و خشنودی 

گیرنده محور و مبتنی بر روانشناسی شناختی   ای  نظریه

فعال و گزینشگر به گیر عناصری  است. در اینجا پیام

ها بر اساس  آید. تحقیق در مورد اثر رسانه حساب می

دیدگاه استفاده و خشنودی متفاوت از تحقیق آن از 

دیدگاه مرسوم و سنتی است. نکته اوّل این است که 

مخاطبان گذشته از اینکه قدرت انتخاب دارند و 

توانند از پیام و محتوایی که خواستار آن نیستند  می

گردانند و به سراغ نوع دیگری از محتوا بروند، روی بر

های مختلفی  های واحد نیز اثر ممکن است از برنامه

( معتقدند استفاده 1800بپذیرند. شرام و لایل و پارکر )

های جمعی ممکن  های فانتزی رسانه ها از برنامه بچه

است به دلیل فشار زیادی برای اجتماعی شدن آنها 

ها را از دنیای واقعی دور  بچهموجب نارضایتی شود و 

های مختلف پیام برای فرد  نماید. موضوع دیگر کارکرد

یا گروه و جامعه است. مثلا تماشای خبر تلویزیون 

ممکن است نیاز شخص به مشارکت مدنی را برآورده 

کند ولی در عین حال این نکته را القا کند که جهان 

، 1903ران است )کاتز و دیگ  ای  مکان ناامن و گسیخته

(. به این ترتیب، در حالی که در نظریه 51ص 

سازی، مخاطب به عنوان گیرنده پیام در نظر  برجسته

شود و موجود منفعلی است که پیام را  گرفته می

دهد  کند و نسبت به آن واکنشی نشان نمی دریافت می

یا واکنش وی با تأخیر و فاقد اثر است، در دیدگاه 

ب در حکم آفریننده و سهیم استفاده و خشنودی مخاط

 آید.  به حساب می 1در معنابخشی و معناسازی

کوایل در چارچوب همین نظریه، نیازهای  مک

های گوناگون سعی در  ها به شیوه مخاطب را که رسانه

فراهم کردن آنها برای رضامندی مخاطب دارند شامل 

چهار عامل دیدبانی، هویت شخصی، انحراف و روابط 

 (.313:  1822کند.) اسولیوان تام   می شخصی ارزیابی

با توجه به تجدید نظرهایی که بعد از کاتز در نظریه 

استفاده و رضامندی رخ داد، بجای تاکید بر نیازها 

ای پیوندهای کلیدی مثل پیوند بین  بیشتر بر پاره

سابقه و تجربه اجتماعی و انتظار از رسانه؛ بین 

روز از رسانه داریم؛ ای که ام انتظارات قبلی و استفاده

هایی  مندی های مورد انتظار و رضایت مندی بین رضایت

کنیم و نتایج آن برای  که واقعا از رسانه کسب می

 گردد.   استفاده مداوم تاکید می

رفتار مربوط به استفاده از »کوایل معتقد است  مک

رسانه تابعی است از این عقیده که هر رسانه دارای 

شود انتخاب آن  های معینی است که باعث می ویژگی

توسط مخاطب به معنای شأن منفی یا مثبت خاصی 

 (. 888:  1822کوایل،  مک«.) برای او باشد

ط جمعی تغییر در بازنگری نسبت به مخاطب ارتبا

به اعتقاد  ناشی از نظریه استفاده و خشنودی بود.

( در نظریه استفاده و خشنودی باید 1923کوئیل ) مک

                                                           

1 - Sense-making. 
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محتواها و استفاده « فرهنگی»و « شناختی»بین انواع 

 ها تمایز قائل شد.  رسانه

های  ها را به جنبه  مدل شناختی استفاده از رسانه

کمک  مختلف زندگی روزمره مانند شناخت محیط،

کند. در مقابل  می گرفتن برای انتخاب و غیره مرتبط 

مدل فرهنگی بر تجربه و رضایت آنی ناشی از استفاده 

 ها تأکید دارد.   رسانه

توان گفت در حالی که در  در مقام مقایسه می

های روان شناختی و  های فرستنده محور ویژگی نظریه

ست، جامعه شناختی افراد مخاطب نادیده گرفته شده ا

گیرنده   ای  در نظریه استفاده و خشنودی که نظریه

های اجتماعی و روان  شود ریشه محور محسوب می

های مختلف از  شناختی است که موجب نیازها و انتظار

های مختلف  شود و در نتیجه باعث الگو ها می رسانه

متغیّر مستقل و تبیین کننده مخاطب است و فرستنده 

و یا عملکرد وی به کلی تابعی نادیده گرفته شده است 

های روان شناختی و جامعه شناختی مخاطب  از ویژگی

 های گوناگون وی دانسته شده است.  و نیاز

( معتقدند برای شناخت کامل 1929بکر و شونبک )

ای نوین باید همواره  رفتار مخاطبان در برابر تنوع رسانه

را  "محور رسانه"سو و  از یک "محور مخاطب"دو دیدگاه 

از سوی دیگر در نظر داشت. رویکرد استفاده و 

ای مربوط به اوقات فراغت  خشنودی و رفتارهای رسانه

هر دو از این جنبه که توانایی افراد برای توضیح 

دهند، رویکرد  می رفتارهایشان را مورد توجه قرار 

شوند. از طرف دیگر نظریات  مخاطب محور تلقی می

با اشاره به نقش  "مکتب فرانکفورت"انتقادی 

ها در کشورهای   گر رسانه تخدیرکننده و سرکوب

ساخت اجتماعی "داری و نظریات مربوط به  سرمایه

ها   ها که معتقد است رسانه  وسیله رسانه به "واقعیت

دهند، دیدگاه  می تصویر افراد از دنیای واقعیت را تغییر 

شوند. با در نظر داشتن هر دو  رسانه محور تلقی می

محور، بکر و شونبک  محور و رسانه دگاه مخاطبدی

دهند )بکر و شونبک،  می ارائه  را( دو مدل زیر1929)

1929  :50-12.)  

در این مدل نیازهای افراد مخاطب که با نام 

نیازهای اجتماعی مشخص شده است ریشه در نیازهای 

اولیه، پیشینه و موقعیت اجتماعی افراد دارد. این نیازها 

های گوناگون ارضای نیازها از سوی  ارزیابی راهموجب 

شود. رفتارهای در دسترس دیگر بر این  مخاطبان می

رود هزینه رفتار را  می گذارند که انتظار  می ارزیابی اثر 

برحسب توجه، پول، زمان و مکان مورد ارزیابی قرار 

دهد. براساس این ارزیابی مخاطبان یک رفتار را انتخاب 

ن رفتار انتخابی ممکن است تأثیرات کنند. ای می 

تواند  می مطلوب و موردنظر را به دنبال داشته باشد که 

ارضای نیاز باشد یا ممکن است تأثیرات ضمنی دیگری 

)مرتبط یا غیر مرتبط به نیاز اولیه( به دنبال داشته 

 باشد مانند دریافت اطلاعات.

اگر چنین انتظار رود که رسانه جدید توانایی 

ای  دن نیازهای افراد جامعه را ندارد ولی هزینهبرآور

رود از سوی آنها که  می پایین داشته باشد، انتظار 

نیازشان برآورده نشده است به میزان کم انتخاب شود. 

به همین ترتیب برحسب ارزیابی رسانه برای ارضای 

نیازها، هزینه انتخاب رسانه و نیازهای برآورده شده یا 

خاطبان نسبت به انتخاب رسانه گیری م نشده تصمیم

 جدید متغیر خواهد بود.

ها تغییر نگرش  لذا یکی از کارکردهای اصلی رسانه

کورت لوین معتقد است وقتی که نگرشی در است. 

  گرفت قاعدتا تحت تأثیر چند فشار است  جامعه شکل

یک دسته فشارهایی هستند که قصد دارند نگرش را 

دارند آن را محکمتر تغییر دهند و دسته دیگر قصد 

باسیل   جلوه دهند. هر نگرش یک حالت حاد یا یک

بندد و با  محکمی می  دارد که گاه به دور خود پوسته

خواهد از خودش محافظت کند  می  آن پوسته محکم

یعنی در برخورد با نگرش اول باید پوسته آن را 

شکافت. لوین معتقد است در این مرحله ما باید 

ها  چفت و بست»نیم؛ یعنی در واقع اول ک  انجمادزدایی

ها باید دو کار انجام  برای گشودن بست« را بگشاییم

های اغنایی که هر  رسانی و دوم، شیوه دهیم اول، اطلاع

 های ابزارهای ارتباطی هستند. دو از رسالت
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گذارد و آن را  افراد اثر می  رسانه به سرعت بر ذهن

به صورت   برد رسانهکند که در این میدان ن می  دگرگون

هایی که  یک قدرت نسبتا قوی در جهت بقیه قدرت

شود و کار  را تغییر بدهند وارد عمل می  باید نگرش

 دهد. خودش را انجام می

ریزی  برنامه  هایی که در عمل یکی از دشواری 

ویژه در ابعاد تغییرات فرهنگی ه کشورهای جهان سوم ب

بین این دو مرحله شویم. وجود شکافی  با آن مواجه می

ممکن است ضرب اول را خیلی خوب وارد   است؛ یعنی

نشود.   کنیم و تغییر نگرش جدید بدرستی جایگزین

بسیار خواهد بود   دوباره احتمال برگشت به نگرش قبلی

عملی را انجام بدهیم که با تغییر   خواهیم اینجاست که می

 هماهنگی و توازن داشته باشد، اگر این کار  نگرش

تر باشد  بدرستی انجام گیرد، هر اندازه غیر مستقیم

بینیم  می احتمال موفقیت بیشتر خواهد بود. بعضی مواقع

و زمان عمل فرا رسیده است در   که نگرش تغییر کرده

  های حساب شده و دقیق هر قدر عمل با شیوه  این حالت

 شود. می  و غیر مستقیم صورت بگیرد بیشتر مؤثر واقع

ارتجاعی و   ها همیشه حالت یگر نگرشاز  سوی د

اینکه حالت   پذیری دارند پس برای بازگشت

پذیری را کم کنیم باید به نگرش به وجود آمده  برگشت

تا مجددا به نگرش اول برنگردد در   چفت و بست بزنیم

  کند،رسانه اینجا نقش رسانه دوباره اهمیت پیدا می

شها را به تواند این کار چفت و بست زدن به نگر می

 سرعت و با روال بالا انجام دهد.

توان گفت که نگرش، برخاسته از  در مجموع می

ها و  فرهنگ مادی و معنوی جامعه، خانواده، ارزش

ای پیچیده است و  ها مجموعه هاست. نگرش آرمان

است اجزای متشکل آن شناختی، عاطفی و یا   ممکن

رامون ما هایی که در پی ها از محرک رفتاری باشد. نگرش

گیرند و بر عواطف و احساسات و  قرار دارند شکل می

گذارد. از آنجا که نگرش منشاء و  شناخت ما اثر می

مبدأ کلیه رفتارهای فردی و اجتماعی است ناچار 

 ها آنها را بشناسیم. هستیم برای دگرگون کردن نگرش

های گروهی در  های اخیر توجه به رسانه در سال

فزایش یافته است. رسانه ملی با جامعه ما به سرعت ا

های خود تلاش کرده نیازهای مخاطبان  گسترش شبکه

جدید خود را پاسخگو باشد. از سوی دیگر با گسترش 

ای  های تلویزیونی ماهواره المللی و شبکه های بین رسانه

ای از مخاطبان داخلی جذب این  نسبت قابل توجه

ود که ش اند. حال این سوال مطرح می ها شده شبکه

های  اند در تغییر نگرش ها تا چه حد توانسته رسانه

مخاطبین خود موثر واقع شوند؟ مخاطبین تا چه حد در 

های فوق متقاعد گردیده  های ارسالی رسانه خصوص پیام

 و احتمال تغییر رفتار در آنها افزایش یافته است؟

 

 روش 

  مطالعات  در زمره  مطالعه  این  شناسی از نظر روش

تحقیق ارائه   باشد. چون هدف و تبینی می  یفیتوص

های  از توانمندی رسانه  و منظم  ، واقعی عینی  توصیف

ای( در  های ماهواره مورد مطالعه )رسانه ملی و تلویزیون

های مخاطبان خود در یک دوره  تاثیرگذاری بر نگرش

زمانی خاص است. با استفاده از روش تحقیق توصیفی 

شود با استفاده از  ای، تلاش می همقایس -از نوع علی

های محقق ساخته وضع موجود توانمندی  پرسشنامه

ای در تاثیرگذاری بر  های ماهواره ملی و تلویزیون  رسانه

های مخاطبین مورد شناسایی و تجزیه و تحلیل  نگرش

 قرار گیرد.

در این مطالعه اطلاعات مورد نظر با استفاده از 

گرفت. در این پرسشنامه   پرسشنامه محقق ساخته انجام

گرایی، نگرش و رفتار اجتماعی  قانون  متغیرهای دینداری،

جنسیت، سن، شغل، مخاطب همراه با متغیرهای فردی 

 یها ونیزیو تلو یاستفاده از رسانه مل زانیتحصیلات، م

کسب اخبار و اطلاعات  یرسانه برا نیمهمتر ،یا ماهواره

 استفاده از رسانه یها نهیزم نیو مهمتر یاجتماع-یاسیس

سوالی مبتنی بر طیف لیکرت  20توسط یک پرسشنامه 

که اعتبار آن توسط متخصصین امر رسانه و ارتباطات و 

 پاپایی آن در اجرای مقدماتی مورد ارزیابی قرار گرفته بود، 

و برای  290/0ضریب آلفای کرونباخ برای کل پرسشنامه 
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برای متغیر دینداری  0/ 085هر یک از متغیرهای حداقل

باشد.  برای تاثیر رسانه بر رفتار مخاطب می 282/0و 

میزان گرایش مردم تهران به استفاده از رسانه ملی و 

ای و میزان تاثیرپذیری آنان از اخبار  های ماهواره تلویزیون

های آنها در مقایسه با رسانه  های خبری و تحلیل و گزارش

 گرفت. ملی مورد ارزیابی قرار 

ساله و بالاتر  12جامعه آماری تحقیق شامل کلیه افراد 

باشد که در سه گروه شغلی شاغلین مشاغل  شهر تهران می

اند و با  بندی شده آزاد، مشاغل دولتی و نظامیان دسته

ای شامل  چند مرحله تصادفی گیری روش نمونهاستفاده از 

ای و  ، خوشهای طبقهتصادفی گیری  ترکیبی از شیوه نمونه

گیری  نفر بر اساس فرمول نمونه  200تصادفی ساده تعداد 

کوکران انتخاب و مورد نظرخواهی قرار گرفتند. روش 

ها بدین صورت بود که ابتدا تهران را به پنج  انتخاب نمونه

منطقه جغرافیایی شمال، جنوب، شرق، غرب و مرکز 

تقسیم و سپس در هر منطقه جغرافیایی دو منطقه شهری 

یده و سهم نمونه افراد مورد مطالعه در هر انتخاب گرد

منطقه شهری به تفکیک جنسیت و گروه سنی تعریف و از 

گیری  پرسشگران خواسته شد متناسب با دستورالعمل نمونه

افراد مورد نظر را به صورت تصادفی انتخاب و مورد 

 نظرخواهی قرار دهند.

 

 ها  یافته

قرار نفر مورد نظر خواهی  210در این مطالعه 

درصد زن 32/ 3درصد مرد و 23/ 2گرفتند. از این تعداد

سال با پراکندگی  80/81باشند. میانگین سنی آنان  می

سال  22و حداکثر  13سال با حداقل سن  1/15

درصد  5/81درصد در مشاغل آزاد  1/82باشد.  می

نیز شغل 3/11درصد نظامی و 8/55مشاغل دولتی و 

 اند. خود را بیان نکرده

های  ت و میزان استفاده از رسانه ملی و شبکهوضعی

درصد افراد مورد  0/10دهد که  ای نشان می ماهواره

کنند.  مطالعه اصلا تلویزیون ملی را نگاه نمی

درصد در شبانه روز بین یک تا دو ساعت از وقت 0/31

 8/51اند،  خود را به تماشای رسانه ملی اختصاص داده

درصد بین چهار تا  2/11درصد بین دو تا سه ساعت و 

درصد بیش از پنج ساعت از اوقات  2/0پنج ساعت و 

اند.  خود در شبانه روز را به رسانه ملی اختصاص داده

های داخلی تلویزیون در شهر  میانگین استفاده از شبکه

 باشد. ساعت می 0/5ساعت با پراکندگی  08/5تهران 

 درصد افراد مورد8/81در مقابل نتایج نشان داد که 

ای استفاده  های تلویزیونی ماهواره مطالعه اصلا از شبکه

درصد در شبانه روز بین یک تا دو  2/50اند.  نکرده

های  ساعت از وقت خود را به تماشای تلویزیون

درصد بین دو تا سه 8/19اند،  ای اختصاص داده ماهواره

 1/9درصد بین چهار تا پنج ساعت و  5/10ساعت و 

ت از اوقات خود در شبانه روز را درصد بیش از پنج ساع

اند.  ای اختصاص داده های ماهواره به تماشای تلویزیون

ای در  های تلویزیونی ماهواره میانگین استفاده از شبکه

ساعت  23/8ساعت با پراکندگی  92/5شهر تهران 

های من و تو و  باشد. بیشترین گرایش به شبکه می

 سی فارسی وجود دارد. بی بی

ها بر مخاطبان خود  میزان تاثیرگذاری رسانهارزیابی 

 در جداول زیر ارائه شده است.

 

 

 متغير tتوصيف نتایج آزمون  -1جدول 

 خطای معیار میانگین انحراف معیار میانگین فراوانی 

 712/0 18/89 52/61 702 اثر بر مخاطب
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 هاي یك گروهي متغير نتایج آزمون مقایسه ميانگين -2جدول 

 

Test Value = 50 

 درجه آزادی tآزمون 
 سطح

 معناداری
 تفاوت میانگین

 درصد 92تفاوت معناداری در سطح 

  کمترین

 4/01 1/21 2/61 000/0 701 3/667 اثر بر مخاطب

 

دهد که توان تاثیرگذاری  نتایج جدول فوق نشان می

 12.29با پراکندگی  25.21رسانه بر مخاطب معادل 

 ( از 20مقایسه این میزان با حد متوسط )نمره  .باشد می

 

های یک گروهی حاکی از آن  میانگینطریق آزمون مقایسه 

و  p=0/000است که توان تاثیرگذاری رسانه بر مخاطب )

220/8=tباشد ( اندکی بیشتر از حد متوسط می. 
 

 
 اي افراد مورد مطالعه توصيف وضعيت متغير  دینداري به تفکيك نوع مصرف رسانه -3جدول 

 خطای معیار انحراف معیار میانگین فراوانی ای نوع مصرف  رسانه

 25/5 50/10 22/22 38 هیچ کدام
 22/5 20/55 32/32 02 ماهواره

 82/1 12/12 01/00 120 تلویزیون داخلی
 20/0 95/12 02/22 330 هر دو
 05/0 21/19 05/20 031 کل

 

دهد که میانگین نمرات  نتایج جدول فوق نشان می

میزان توجه افراد به موضوعات دین بر اساس نوع 

ای آنان متفاوت است. همانطور که در  مصرف رسانه

گردد بیشترین میزان توجه به  جدول فوق مشاهده می

های  دین در گروه افرادی است که از فقط از شبکه

  01/001با میانگین کنند  تلویزیونی داخلی استفاده می

 

و کمترین مقدار مربوط به کسانی است که فقط از 

اند با  ای استفاده کرده های تلویزیونی ماهواره شبکه

ای  کدام از شبکه . کسانی که از هیچ32/32میانگین 

کنند با  تلویزیونی داخلی و خارجی استفاده نمی

و کسانی که از هر دو نوع رسانه بهره  22/22میانگین 

 در بین دو طیف قرار دارند.02/22گیرند با میانگین  می

 
 

 اي افراد خلاصه نتایج آزمون تحليل واریانس متغير  دینداري به تفکيك نوع مصرف رسانه -4جدول 

 سطح معناداری F آزمون میانگین مجذورات درجه آزادی مجموع مجذورات 

 000/0 020/39 18/12920 8 31/30930 گروهیبین 
   13/851 080 59/582225 درون گروهی

    030 01/523255 کل

 

های مشاهده شده را  آزمون تحلیل واریانس تفاوت

و  =0.000Pدرصد ) 99در سطح اطمینان 

020/39F=کند. آزمون توکی نشان  ( معنادار تلقی می

دهد که معناداری فوق ناشی از تفاوت بین گروهی  می

است که فقط از تلویزیون داخلی یا فقط ماهواره 

ها است و بین نظرات  کنند با سایر گروه استفاده می

افرادی که از هر دو نوع رسانه یا هیچکدام از آنها 

 ی مشاهده نشده است.کنند تفاوت معنادار استفاده نمی
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 اي افراد مورد مطالعه توصيف وضعيت متغير  قانون گرایي به تفکيك نوع مصرف رسانه -5جدول 

 خطای معیار انحراف معیار میانگین فراوانی ای نوع مصرف رسانه

 29/5 59/12 02/88 32 هیچ کدام
 23/1 32/13 50/12 00 ماهواره

 22/1 25/55 22/82 122 تلویزیون داخلی
 20/0 03/10 22/50 339 هر دو
 29/0 19/19 28/52 022 کل

 

دهد که میانگین نمرات  نتایج جدول فوق نشان می

میزان توجه افراد به قانون بر اساس نوع مصرف 

طور که در جدول  متفاوت است. همانای آنان  رسانه

گردد بیشترین میزان توجه به  فوق مشاهده می

گرایی در گروه افرادی است که از فقط از  قانون

کنند با  های تلویزیونی داخلی استفاده می شبکه

 و کمترین مقدار مربوط به کسانی  22/82میانگین 

 

ای  های تلویزیونی ماهواره است که فقط از شبکه

. کسانی که از 50/12اند با میانگین  استفاده کرده

ای تلویزیونی داخلی و خارجی  کدام از شبکه هیچ

و کسانی که از هر  02/88کنند با میانگین  استفاده نمی

در بین  22/50گیرند با میانگین  دو نوع رسانه بهره می

 دو طیف قرار دارند.

 

 اي افراد خلاصه نتایج آزمون تحليل واریانس متغير  قانون گرایي به تفکيك نوع مصرف رسانه -6جدول 

 سطح معناداری F آزمون میانگین مجذورات درجه آزادی مجموع مجذورات منبع تغییرات

 000/0 222/55 02/0228 8 522/55929 بین گروهی
   52/889 023 050/522200 درون گروهی

    020 902/502029 کل

 

های مشاهده شده را  آزمون تحلیل واریانس تفاوت

و  =0.000Pدرصد ) 99در سطح اطمینان 

222/55F=کند. آزمون توکی نشان  ( معنادار تلقی می

دهد که معناداری فوق ناشی از تفاوت بین گروهی  می

کنند با سایر  است که فقط از ماهواره استفاده می

ها است و بین نظرات افرادی که از هر دو نوع  گروه

کنند با کسانی که فقط از تلویزیون  رسانه استفاده می

 کنند.  استفاده می
 

 

 اي افراد مورد مطالعه توصيف وضعيت متغير  نگرش به دولت به تفکيك نوع مصرف رسانه-7جدول

 خطای معیار انحراف معیار میانگین فراوانی ای نوع مصرف  رسانه

 22/8 29/51 22/35 82 هیچ کدام
 22/1 90/18 55/10 21 ماهواره

 28/1 28/58 55/38 129 تلویزیون داخلی
 29/0 90/12 21/8 338 هر دو
 20/0 12/51 20/83 081 کل
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دهد که میانگین نمرات  نتایج جدول فوق نشان می

ای آنان  نگرش افراد به دولت بر اساس نوع مصرف رسانه

متفاوت است. همانطور که در جدول فوق مشاهده 

گردد بیشترین نگرش مثبت به دولت در گروه  می

های تلویزیونی داخلی  افرادی است که از فقط از شبکه

و کمترین مقدار  55/38کنند با میانگین  استفاده می

های تلویزیونی  مربوط به کسانی است که فقط از شبکه

. کسانی 58/10اند با میانگین  ای استفاده کرده ماهواره

ای تلویزیونی داخلی و خارجی  کدام از شبکه که از هیچ

و کسانی که از هر  22/35کنند با میانگین  استفاده نمی

در بین  2/88گیرند با میانگین  دو نوع رسانه بهره می

 دو طیف قرار دارند.

 
 اي افراد خلاصه نتایج آزمون تحليل واریانس متغير  نگرش به دولت به تفکيك نوع مصرف رسانه -8جدول 

 میانگین مجذورات درجه آزادی مجموع مجذورات منبع تغییرات
 آزمون

F 

سطح 

 معناداری

 000/0 235/88 092/18820 8 522/30020 بین گروهی
   309/893 050 135/522022 درون گروهی

    080 359/852282 کل

 

های مشاهده شده را  آزمون تحلیل واریانس تفاوت

و  =0.000Pدرصد ) 99در سطح اطمینان 

235/88F=کند. آزمون توکی نشان  ( معنادار تلقی می

دهد که معناداری فوق ناشی از تفاوت بین گروهی  می

کنند با سایر  است که فقط از ماهواره استفاده می

ها است و بین نظرات افرادی که از هر دو نوع  گروه

کنند با گروهی است که از فقط از  رسانه استفاده می

اند تفاوت معناداری  تلویزیون یا هیچکدام استفاده کرده

 باشد. نمی
 

 

 اي افراد مورد مطالعه توصيف وضعيت متغير نوع رفتار به تفکيك نوع مصرف رسانه -0جدول 

 خطای معیار انحراف معیار میانگین فراوانی ای نوع مصرف  رسانه

 28/5 32/12 20/22 39 هیچ کدام

 12/5 35/19 52/25 09 ماهواره

 22/1 32/50 98/00 103 تلویزیون داخلی
 98/0 21/19 02/21 320 هر دو
 03/0 30/50 55/28 025 کل

 

دهد که میانگین نمرات  نتایج جدول فوق نشان می

رفتارهای سیاسی اجتماعی بر اساس نوع مصرف 

ای آنان متفاوت است. همانطور که در جدول فوق  رسانه

گردد بیشترین میزان رفتارهای مثبت و  مشاهده می

سازنده سیاسی و اجتماعی در گروه افرادی است که از 

کنند با  ی استفاده میهای تلویزیونی داخل فقط از شبکه

و کمترین مقدار مربوط  به کسانی  00.98میانگین 

ای  های تلویزیونی ماهواره است که فقط از شبکه

. کسانی که از 25.52اند با میانگین  استفاده کرده

ای تلویزیونی داخلی و خارجی  کدام از شبکه هیچ

و کسانی که از هر  22.20کنند با میانگین  استفاده نمی

در بین  21.02گیرند با میانگین  وع رسانه بهره میدو ن

 دو طیف قرار دارند.
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 اي افراد خلاصه نتایج آزمون تحليل واریانس متغير  رفتار به تفکيك نوع مصرف رسانه -19جدول 

 سطح معناداری F آزمون مجذوراتمیانگین  درجه آزادی مجموع مجذورات منبع تغییرات

 000/0 852/12 202/0183 8 213/51308 بین گروهی
   880/829 032 182/591553 درون گروهی

    021 920/815250 کل
 

های مشاهده شده را  آزمون تحلیل واریانس تفاوت

و  =0.000Pدرصد ) 99در سطح اطمینان 

852/12F=کند. آزمون توکی نشان  ( معنادار تلقی می

دهد که معناداری فوق ناشی از تفاوت بین گروهی  می

کنند با سایر  است که فقط از ماهواره استفاده می

ها است و بین نظرات افرادی که از هر دو نوع  گروه

کنند با کسانی است که از هر دو نوع  رسانه استفاده می

د تفاوت معناداری مشاهده نشده ان رسانه بهره برده

 است.

 

 گيري بحث و نتيجه

ها  امروز یکی از کارکردهای اساسی رسانه

ها تلاش  پذیری شهروندان است. این رسانه جامعه

ها و هنجارهای مورد قبول خود را در  کنند ارزش می

های  مخاطبین تقویت نموده و با کنترل رفتارها و کنش

بات و امنیت و در نتیجه اعتراض آمیز شهروند زمینه ث

رشد و تعالی را در جامعه فراهم کنند. از سوی دیگر 

ای و جهانی شدن تولید و  گسترش ابزارهای رسانه

ای را فراهم  ها بستر رقابت جدی رسانه پخش رسانه

کرده است. این تقابل گاهی تحت عنوان جنگ 

گیرد. در  ای مورد توجه متولیان امر قرار می رسانه

های  ری کشور و تقابل جدی که بین ارزششرایط جا

ناشی از دین و معارف آن در جامعه اسلامی شکل 

های برخاسته از نظام لیبرال دمکراسی  گرفته و ارزش

ای را افزایش داده است. در این  غربی این تقابل رسانه

ای افراد  مطالعه در پی ارزیابی میزان تاثیر مصرف رسانه

هایی که به شدت  ز ارزشگیری و بروز برخی ا در شکل

باشد بودیم.  مورد توجه نهادهای فرهنگی کشور می

هایی مانند توسعه و تقویت دینداری در جامعه،  ارزش

نوع نگرش به قانون و دولتی که در پی اجرای قوانین 

باشد و نوع رفتارهای اجتماعی و  اجرایی در جامعه می

 فرهنگی جامعه هدف بودیم. 

های  به گسترش رسانه از سوی دیگر با توجه

ای لاجرم صدا و سیمای جمهوری اسلامی باید  ماهواره

ای را به عنوان رقیب خود  های ماهواره برخی از شبکه

مورد توجه قرار دهد چون از یک سو با توجه به 

های قانونی موجود همچنان امکان استفاده از  محدودیت

ای برای تعداد قابل  های تلویزیونی ماهواره شبکه

ای از مخاطبان به ویژه در شهر تهران فراهم است.  وجهت

رسانه ملی اگر  ،لذا بر اساس نظریه استفاده و خشنودی

هایی متناسب با خواست و نیاز مخاطبین  بتواند برنامه

خود تولید و رضایت درونی آنان را فراهم نماید گرایش 

ای حتی بدون استفاده  های تلویزیونی ماهواره به برنامه

بزارهای فیزیکی محدودکننده کاهش پیدا خواهد از ا

 کرد.

طور که نتایج تحقیق نشان داد میزان تاثیر  همان

رسانه بر رفتارهای مخاطبین بیشتر از حد متوسط 

متعدد )هولمز و دیگران،  اتباشد. نتایج تحقیق می

ها نقش پر اهمیت و  که رسانه دده ( نشان می5008

بدیلی در ایجاد و افزایش رضایت شهروندان از  بی

گذارند. از  زندگی فردی و اجتماعی خویش بجای می

دیگر رضایت از زندگی در میزان و نوع  سوی

ها نیز موثر است. لذا نوع مصرف  برداری از رسانه بهره

تواند در رفتارهای اجتماعی و  ای افراد می رسانه

هنگی و حتی خانوادگی آنان نیز موثر باشد. نتایج فر

ها بیش از حد  دهد که رسانه این مطالعه نشان می

متوسط و بسیار بیشتر از اثری که بر رفتار مخاطبین 

ای آنان موثر  های اساسی و پایه خود دارند بر نگرش

 باشند.  می
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های  نتایج تحقیق نشان داد که در سه حوزه نگرش

ایی و نگرش به عملکرد دولت بین گر دینی، قانون

های تلویزیونی داخلی  کنندگان از شبکه نظرات استفاده

ای تفاوت معنادار و اساسی وجود دارد. لذا اگر  و ماهواره

در پی حذف و کاهش رفتارهای ضد اجتماعی و 

باشیم، لازم  آمیز در شهروندان می های اعتراض کنش

سانه ملی را با برداری از ر است میزان استفاده و بهره

های آن در بین مخاطبین گسترش  افزایش جذابیت

دهیم. برای این منظور توجه به افزایش مقبولیت رسانه 

ملی و اعتماد مخاطبین به آن از طریق ارائه اخبار و 

اطلاعات دقیق، سریع و موثق و اجتناب از ارائه 

ای که منجر به  های یک سو نگرانه ها و تحلیل دیدگاه

 گردد، ضروری است. ایی مخاطب به رسانه میاعتن بی

های خود را به  لذا لازم است رسانه ملی برنامه

های  ای تهیه، تولید و پخش نماید که ارزش گونه

های خداباوری، دین  بنیادین مخاطب مانند ارزش

جویی، آزادی خواهی، ولایت مداری،  محوری، عدالت

در  نوع دوستی و استقلال جویی را تقویت نماید و

راستای توسعه هنجارهای مذهبی و دینی مانند انجام 

عبادت خداوند متعال، پرهیزکاری، زهد و تقوا و رعایت 

های اساسی  مخاطبین مانند  احکام اسلامی و نگرش

ها، ترجیح  ترجیح حکومت دینی بر سایر انواع حکومت

الگوهای مذهبی و میهنی بر الگوهای بیگانه، نگرش 

نگرش مثبت به دوستان نظام و منفی به استکبار، 

 انقلاب اسلامی را تقویت نماید.
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