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چكيده
جهانى شدن كه در بستر فناورى ارتباطات و انقلاب اطلاعات موجب كم رنگ تر شدن 
مرزهاى مكانى و زمانى شده، موجد بسط ارزش هاى فردى در ميان فرهنگ هايى است 
تلويزيونى  ماهواره اى  دارند. شبكه هاى  را در جهان  ارزش ها  اين  بيشتر  ارائه  امكان  كه 
از مهم ترين ابزار ترويج اين قبيل ارزش هاى فرهنگى در گستره جوامع هستند. در اين 
مقاله تأثير شبكه هاى ماهواره اى مُد بر روى دختران تحصيل كرده ايرانى مورد بررسى قرار 
روزافزون  دنياى گسترش  در  كه  است  پرسش  اين  به  پاسخ  پى  در  مقاله  است.  گرفته 
فناورى هاى ارتباطى و ماهواره اى، كنش شخصى و اجتماعى افراد تا چه اندازه بر اساس 
دريافت هاى آگاهانه و يا غيرآگاهانه ارتباطى شكل مى پذيرند. با استفاده از روش پيمايشى 
و استخراج و تحليل داده ها اين نتيجه حاصل مى شود كه شبكه هاى مد ماهواره هايى كه به 
تبليغ لباس هاى مبتنى بر طراحى هاى غربى مى پردازند بر روى دختران تحصيل كرده جامعه 
ما تأثير داشته اند، اما اين تأثيرات غالباً آگاهى مدارانه بوده تا رفتار گرايانه. اين مطالعه نشان 
مى دهد اين تأثيرات بيش از آنكه منجر به بروز رفتار و كنش آشكار اجتماعى جديد شود، 

بر شناخت استفاده كنندگان از اين شبكه ها تأثير گذاشته است. 
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واژه هاى كليدى: تأثير رسانه، شبكه مُد، دانشجوى دختر، جهانى شدن، رفتار فردى، 
فرهنگ بومى.

مقدمه
در دهه هاى اخير جهانى شدن با چنان سرعت و اهميتى گسترش يافته كه معمولاً آن را فرايندى 
گريزناپذير و وقفه ناپذير، همراه با منافع متفاوت براى كشورها، تلقى مى كنند. فناورى هاى 
جديد ارتباطاتى و اطلاعاتى نيز براى افزايش اين منافع، بى وقفه توليد و عرضه مى شوند. 
گرچه جهانى شدن را مى توان به عنوان فرايند شدت گرفتن تعامل از راه دور بين مردم سراسر 
دنيا تعريف كرد كه از اين طريق، انسان ها تجارب خود را تا حد زيادى به اشتراك مى گذارند 
(پورتر، 2004) اما ارائه يك تعريف واحد از جهانى شدن تقريباً غيرممكن است زيرا به اعتقاد 
تيلور «جهانى شدن مفهومى سيال و منعطف است. به واقع، موجود لغزنده اى است كه نمى توان 
به سادگى با آن تعامل كرد» (تيلور و ديگران، 2002: 2). براى هلد و ديگران1 در كتاب تغييرات 
جهانى2، «جهانى شدن روندى (يا مجموعه اى از روندها) است كه متضمن تغيير و دگرگونى 
در سازمان فيزيكى تعاملات و روابط اجتماعى است كه بر اساس وسعت3، شدت4، شتاب5 و 
فشردگى6 آنها ارزيابى شده و موجب شكل گيرى جريان ها و شبكه هاى فعاليت، تعامل و اعمال 
قدرت فراقاره اى و بين منطقه اى مى شود» (هلد و ديگران، 1999: 16). در حقيقت براى وى 
«جهانى شدن، بازسازى بنيادين چهارچوب عمل انسانى است» (هلد و ديگران، 1999: 5) كه 

با اين تعبير، تأكيد عمده هلد بر رفتار انسانى و جنبه فرهنگى آن است.
عمده ترين شاخصه جهانى شدن فرهنگ را مى توان به شرح زير بيان كرد:

ـ افزايش مراودات و تعاملات فرهنگى و تجارت كالاى فرهنگى؛
ـ ايجاد ارزش هاى واحد فرهنگى در قالب شهروند جهانى؛

ـ جهانى كردن فرهنگ عامه امريكايى با جهانى نمودن نهادها، ارزش ها و شخصيت ها؛
ـ جريان همه جانبه و آزاد اطلاعات؛

1. Held et al 
2. Global Transformations 
3. Expansiveness
4. Intensity
5. Velocity
6. Impact
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ـ دسترسى بيشتر به تنوع فرهنگى ـ قومى از طريق شكل گيرى نظام هاى چندفرهنگى و 
كم رنگ شدن هويت ملى.

امروزه دانش ارتباطات در بستر جهانى شدن موجب تحولات شگرفى در عرصه روابط 
اجتماعى شده است. اين تحولات موجب شده كه از يك سو پديده كوچك شدن جهان يا 
همان «دهكده جهانى»1 و از سوى ديگر شكل گيرى «جامعه مجازى»2 محقق شود. بدون ترديد 
رشد فناورى هاى ارتباطى يا «صنعت جهانى ارتباطات» مهم ترين عامل ايجاد اين پديده هاست 
(عاملى، 1384) كه با قدرتى سرسام  آور زمان و مكان را در عرصه هاى گوناگون زندگى پيش 
روى انسان قرار داده و چهارچوب و حصار هاى موجود را دچار تحولات مفهومى و شكلى 
كرده است. در عصر كنونى پس از چند ثانيه از توليد يك ايده، يك فكر و يا  يك فرهنگ 
شاهد انتشار و ترويج آن در گوشه و كنار جهان هستيم. بديهى است جهانى شدن و گسترش 
فناورى هاى جديد ارتباطى (مانند ماهواره) مزايا و كاركردهاى فراوانى براى بشر امروز و در 
جهت رفاه و آگاهى او به ارمغان آورده است. اما اين خدمات همراه با چالش هاى فزاينده، ميدان 
تازه اى براى تعاملات و تقابلات فرهنگى جوامع گشوده و جامعه بشرى را با مسائل جديدى 
روبه رو كرده است. از اين روست كه توانايى فرهنگ آفرينى و ساختارسازى بنگاه هاى غربى 
(مانند هاليوود) و قدرت فنى و مالى ايشان براى انتقال ارزش هاى ليبرال دموكراسى دولت هاى 
غربى به «بقيه جهان» از طريق رسانه هاى فيزيكى و مجازى (همچون شبكه هاى مُد) نگرانى و 

تشويش جدى را براى حوزه هاى فرهنگ بومى و محلى ايجاد كرده است.
از جمله رهاوردهاى فناورى ارتباطاتى، برنامه هاى ماهواره اى است كه بدون هيچ مانعى 
مى توانند رخدادها و فرهنگ ها را به سادگى در طول ساعات شبانه روز و در قالب برنامه هاى 
مختلف از طريق شبكه هاى خود در معرض ديد مردم دنيا قرار دهند. شبكه هايى كه علاوه بر 
آثار مثبتى كه دارند در مواردى در پى ايجاد فرهنگ بى اعتنايى به ارزش هاى ملى و ميهنى و 
سنت هاى فرهنگى موجود در جامعه خودى هستند و سعى در خالى كردن انسان از معنويات 
و ارزش هاى اصيل بشرى دارند (بهاء الدين، 1383) و سبب ايجاد بن بست هاى فراوانى در 
فرهنگ هاى اصيل و بالنده شده اند، زيرا اين عناصر ارتباطى عادلانه تقسيم نشده اند و شكوفايى 
و تنوع نيروها در استخدام كسانى است كه قدرت اقتصادى و سياسى لازم را دارند و از رمز 
و راز رسانه ها خبر داشته و فناورى هاى مرتبط با آن را در اختيار دارند. بديهى است همه اين 
1. Global Village 
2. Virtual Society
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امكانات در جهتى به كار گرفته مى شوند تا پيام فرهنگى خود را به ديگران منتقل كنند و جايگاه 
رهبرى افكار و انديشه را از آن خود كنند؛ و از سوى ديگر سرمايه داران غربى بتوانند بر بازار 
جهانى كالا و خدمات مستولى شوند و منافع خود را تأمين كنند (اعتضادالسلطنه، 1384: 99). 
در اين راستا مهم ترين هدف نظام سرمايه دارى دامن زدن به نارضايتى مداوم از كالاهاى موجود 
به منظور ايجاد نياز و درخواست توليدات جديد با ويژگى هاى تازه است (طباطبايى، 1384).

جامعه ايرانى با دارا بودن 70 درصد جمعيت جوان و با توجه به شرايط متغير جهانى، با 
چالش هاى مهمى در زمينه وسايل ارتباطى جديد و مخاطبان جوان آنها روبه رو است. جوانان 
داراى علايق، خواسته ها و نيازهايى هستند كه در پى پاسخ به آنها در كندوكاو هستند. جوان 
امروز خواستار آزادى، نشاط و زيبايى است؛ عناصرى كه روح و جسم او را به سمت خود 
مى كشاند و هر فرد، هر فكر، هر فرهنگ و حكومتى كه اين عناصر را به او ارائه دهد جوان 
را به سمت خود جذب مى كند و او را در حيطه اقتدار خود درمى آورد (طباطبايى، 1384). 
يكى از زمينه هاى تجلى اين نيازها در نوع پوشش و لباس فرد بروز مى يابد. در اين راستا، 
شبكه هاى ماهواره اى با سرمايه گذارى عظيم و بهره بردارى از آخرين تكنولوژى ها، با قدرت 
زياد سعى دارند سبك ها و طرح هاى متنوع و گوناگون را به جوان امروزى القا كنند. در مقابل، 
شبكه هاى دولتى بسيارى از كشورها، به دليل كمبود امكانات و تجهيزات فنى و مالى، ناآشنايى 
با پيچيدگى هاى نظام و مكانيسم هاى تأثيرگذار و كمبود افراد آگاه و آشنا به مسائل روز، بسيار 
سريع در رقابت با شبكه هاى قدرتمند ماهواره اى و فرامرزى تسليم مى شوند و جوان را در 
مقابل شبكه هاى رنگارنگ تنها رها مى كنند. در اين مرحله جوانان درمى يابند جامعه سنتى شان 
نمى تواند نياز روز آنان را برآورد و به پذيرش فرهنگ و روش هاى وارداتى رو آورده و از عمل 
به بسيارى از عادات سنتى سرباز مى زنند و به تقليد فرهنگ وارداتى پرداخته، روز به روز از 
تمدن و فرهنگ خود دور مى شوند. هنگامى كه جوان در معركه نبرد بين دو گروه از ارزش ها 
(ارزش هاى انتقالى از جمله از طريق شبكه هاى ماهواره اى در مقابل ارزش هايى كه از جامعه 
خودى ريشه گرفته) گرفتار مى شود و به عقيده روان شناسان دچار جنون توهم مى شود. به 
همين دليل انديشه جوان در ستيز روانى بين اين دو دسته از ارزش ها گرفتار مى آيد و گاهى به 
غارت مى رود و اين جابه جايى است كه جوان در دنياى وهم آلود و تخيلى كه سراسر نبرد دو 

دسته از ارزش هاست، به بند كشيده مى شود (اعتضادالسلطنه، 1384: 62).
اين مقاله سعى در بررسى اين مسئله مهم دارد كه آيا در فضاى فزاينده جهانى شدن، دختر 
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جوان امروزى ايرانى از تماشاى شبكه هاى مُد ماهواره اى تأثير مى پذيرد و از آن الگوبردارى 
مى كند؟ اين تأثير بيشتر بر روى كدام يك از سطوح درونى مخاطبان رخ مى دهد: در سطح 

آگاهى، نگرش يا رفتار افراد جامعه؟

چهارچوب نظرى: رسانه، فردگرايى و جهانى شدن
چهارچوب نظرى اين مقاله از دو نظريه وارشتاينر1 (1961) در باره تأثير رسانه بر مخاطب 
و نظريه واترز2 (جهانى شدن، 2001) با تأكيد بر تبادل نشانه ها در عرصه جهانى شدن تشكيل 
مى شود. جهانى شدن در تعريف جامعه شناسانة واترز «روندى است كه در آن محدوديت هاى 
جغرافيايى در تنظيمات اجتماعى و فرهنگى كنار مى رود و مردم به طور مُدام آگاه مى شوند كه 
خود از اهميت مى افتند» (واترز، 2001). در اين ديدگاه روندهاى موجود اقتصادى، اجتماعى 
و فرهنگى به گونه اى است كه مكان ها را در سراسر جهان به هم متصل كرده، روابط اجتماعى و 
معاملات اقتصادى را در سطح روابط بين قاره اى شكل داده، و جهان را به يك واحد جغرافيايى 
مشخص تبديل كرده است؛ بنابراين جهانى شدن بدين معنا نيست كه همه جاى جهان شبيه 
هم است و يا روند كاملاً متعادلى است بلكه برعكس درمواردى كاملاً نامتعادل و همراه با 
مجموعه اى از ارزش هاى متناقض است. به واقع، نقاط مختلف جهان به اشكال مختلفى به جهان 

وصل شده اند و آن را از زواياى متفاوت مى بينند (موسوى، 1385).
واترز، اين پديده را در سه حوزه زندگى اجتماعى (اقتصاد، سياست، و فرهنگ) توصيف 

كرده و اظهار مى دارد در هريك از اين حوزه ها سه نوع مبادله صورت مى گيرد:
ـ تبادل مادى كه كار، تجارت، خدمات و سرمايه را دربر مى گيرد؛

ـ مبادله قدرت كه شامل احزاب، حاكميت، كنترل اجتماعى، قانون گذارى و روابط خارجى 
است؛

ـ تبادل نمادين يا «مبادله نشانه ها» از طريق مكالمه شفاهى، نشر، نمايش، تبليغ و تحقيق 
صورت مى پذيرد.

حمايت  جهانى شدن  از  زندگى،  اصلى  عرصه هاى  از  هريك  در  فرايند  سه  اين  پس 
مى كنند. يعنى اقتصادها به سمت بازار سوق مى يابند و از حاكميت، محدوديت و انحصار رها 
مى شوند؛ حكومت ها به سمت آزادى خواهى و دموكراسى پيش مى روند كه به تمركززدايى 
1. Warsteiner
2. Waters
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در هر سه  در حقيقت  مى يابد.  به سمت جهان شمولى سوق  فرهنگ  و  مى انجامد؛  قدرت 
حوزه، ارزش هاى نظام ليبرال دموكراسى تثبيت مى شود كه اين همان عمومى شدن ارزش ها و 

استانداردهاست كه امكان تفاوت هاى فاحش را نيز فراهم مى سازد.
در حقيقت هريك از اين مبادلات، روابط اجتماعى را به شيوه خاصى به شرح زير سامان  

مى دهد:
ـ مبادله مادى در سطح محلى است يعنى توليد اين اقلام، نيازمند تمركز عوامل توليد است 

و تجارت اغلب بين مكان هاى دور اما توسط واسطه هاى متخصص رخ مى دهد؛
ـ مبادلات قدرت در سطح بين المللى انجام مى شود، به اين معنى كه اين مبادلات به سمت 

كنترل مردم در يك سرزمين با مرزهاى ملى منتهى مى شود؛
ـ سوم، مبادلات نمادين در سطح جهانى است يعنى «توافق هاى اجتماعى را از الزامات 
انتقال بوده و  بنابراين، اين نشانه ها به آسانى قابل  مكانى آزاد مى كنند» (واترز، 2001: 19)؛ 

مى توانند از موقعيت جهانى برخوردار شوند؛
بر اساس اين تبادلات در جهانى شدن، روابط اجتماعى از مبادله مادى به مبادلات قدرت 
و سپس به مبادلات نمادين تغيير مى كند. اين بدان معنى است كه مبادلات به شدت غيرمادى 
مى شوند و پيشرفت جهانى شدن در حوزه فرهنگى رخ مى دهد. پيدايش پسامدرنيسم نيز موجب 
نفوذپذيرى و جهانى تر شدن فرهنگ شده است. در اين شيوة جهانى شدن، شاخصه هاى فردگرايانة 
شدت يافته به طور روزافزون تحت تأثير ارزش هاى تبليغى جهانى قرار مى گيرد. از اين جهت، 
مبادلة نمادين، مرزهاى سنتى را بى معنا مى كند و اقتصاد هرچه بيشتر با اين مبادلاتِ تعامل يافته 
از موقعيت محلى خود جدا مى شود (جدول شماره 1). در حقيقت شبكه هاى ماهواره اى ابزار 
هوشمندى براى مبادلات نمادين مى شوند كه در آن مبادله كالاى فرهنگى نيز در قالب تحكيم 
ارزش هاى فردگرايانه و تبليغى شكل مى پذيرد. پس در دوره كنونى، محصولات فرهنگى به 
عنوان جريان سياّل ترجيحات، سليقه و اطلاعات هستند كه به روش هاى غير قابل كنترلى در 
جهان حركت مى كنند كه نمونه هاى آن را مى توان در بررسى سليقه هايى مانند مدهاى لباس، نوع 
لباس شب و لباس بيرون، بلندى و كوتاهى دامن، مُد موى سر، بازى هاى پوكمن1 مشاهده كرد.
در حالى كه رسانه به عنوان ابزار هوشمند جهانى شدن فرهنگ عمل مى كند بايد به رابطه و يا 
تأثير رسانه بر مخاطب توجه كرد. بديهى است رسانه ها به دنبال تأثيرگذارى بر روى مخاطبان 
خود هستند. ممكن است هدف از تهيه يك گزارش خبرى اين باشد كه خوانده و فهميده 
1. Pokeman Games
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شود و براى يك تبليغ تجارى، مخاطب را به خريد محصولى خاص سوق دهد. در واقع 
بسته به نقش ارتباط گر و وظيفه ارتباطى خاص، نوع اثر مطلوب متفاوت است. صاحب نظران 
معتقدند تأثيرات مختلف رسانه ها را مى توان در فهرست ها يا نوع شناسى هاى متعدد يافت (مانند 
نوع شناسى مك گواير و راجرز). در تعدادى از اين فهرست ها، اثرها به صورت سلسله مراتب 
ارائه شده اند به نحوى كه مى توان اثرهاى زيرين را آسان تر از اثرهاى فوقانى تحصيل نمود. در 
واقع به اثرها در حكم نوعى جريان نگريسته مى شود چراكه پس از رسيدن به اثرهاى بالاتر، 

دسترسى به اثرهاى پايين تر ضرورى مى نمايد.
اين دومين ديدگاه مورد استفاده در اين مقاله است. اين سلسله مراتب بر اساس نظريه لاويچ 

وارشتاينر (1961) داراى الگوى سه بعدى زير است:

3. بعد رفتارى و كنشى
�

2. بعد نگرشى و عاطفى
�

1. بعد شناختى و آگاهى

طبق اين نظريه، به اثرهاى سطح پايين تر مى توان آسان تر و راحت تر از اثرهاى سطح بالاتر 
دست يافت و متغيرهاى خاص بر بعضى از سطوح، اثرهاى بيشترى دارند. اين الگو يادآورى 
مى كند كه وسايل ارتباط جمعى مى تواند اثرات متعددى داشته باشد و ارتباط گر را وادار مى كند 
درباره اثرى كه در پى آن است دقيق باشد. بر اين اساس «شناخت» به آگاهى ما نسبت به موضوعات 
برمى گردد و محدوده افكار ما را شامل مى شود. در اين بعُد، پيام اطلاعات و واقعيت ها را فراهم 
مى كند. بعُد «نگرشى» به ديدگاه ما نسبت به رويدادها مربوط مى شود و در محدوده عواطف 
جاى مى گيرد. در اين بعُد، پيام ها نگرش ها و احساسات را تغيير مى دهند. معمولاً نگرش ها به دو 
صورت احساسى (موافقت يا عدم موافقت) و واكنشى (اظهار عقيده شفاهى به موضوع) ظاهر 
مى شود. بعد «رفتارى» به رفتار ما نسبت به موضوعات مربوط مى شود. در اين بعُد، پيام ها تمايلات 

را به حركت درمى آورند و به آنها جهت مى دهند (تانكارد، 1381: 19).
اين مقاله با استفاده از اين دو رويكرد نظرى، به بررسى تأثير شبكه هاى مُد ماهواره اى 
در بستر جهانى شدن و بر روى مخاطبان مى پردازد و به دنبال آن است كه اين تأثير بر روى 

كدام يك از ابعاد شناختى، نگرشى و يا رفتارى روى مى دهد؟
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روش شناسى
اين مقاله بر اساس نظريه «سلسله مراتبى» لاويچ وارشتاينر (1961) طراحى شده و در آن از 
روش تحليل محتوا و تحقيق پيمايشى از مخاطبان در شكل پرسشنامه استفاده شده است. در 
بخش تحليل محتوا همان طور كه مد نظر واترز (2001) است، به مبادلات نمادين از طريق 
تبليغ و نمايش كه از سوى شبكه هاى ماهواره اى مُد ارائه مى شوند، توجه مى شود. در بخش 
تحقيق پيمايشى نيز با توجه به تأثيرات سلسله مراتبى رسانه و اهداف شبكه هاى مُد بر رفتار 
مخاطب پرسشنامه تهيه شده و در اختيار مخاطبان اين شبكه هاى ماهواره اى قرار داده مى شود 

تا بازخوردها نسبت به تأثيرات آن در لايه هاى مختلف سنجيده شود.
به 600 دانشجوى دختر دانشگاه  پيمايشى، تعداد نزديك  اين طرح  به اهداف  با توجه 
تهران به صورت نمونه گيرى تصادفى انتخاب شد و حجم پاسخگويان كه بينندة اين شبكه ها 
بودند، حجم نمونه 300 نفرى از دانشكده ها و پرديس هاى مختلف دانشگاه را ايجاد كرد كه 
در ارزيابى كمّى مورد استفاده قرار گرفت. پرسشنامه به صورت مستقيم و غيرمستقيم به تأثير 
مُدهاى تبليغى بر آگاهى و شناخت افراد، بر نگرش و عواطف افراد، و بر رفتار و كنش ايشان 
پرداخت؛ از سوى ديگر، با توجه به اينكه مخاطبان هم زمان با متغيرهاى مانع يا ترغيب كنندة 
اثرات شبكه هاى ماهواره اى مواجه بودند چهار متغير اصلى خانواده، شرايط مالى، باورهاى 

مذهبى و عرف اجتماعى و تأثير آنها بر رفتار مخاطب در پرسشنامه گنجانده شد.
در واقع يافته ها نشان مى دهد اين چهار متغير چگونه مى توانند مانع تبديل بعُد آگاهى و 
نگرش افراد به بعُد رفتارى شوند. چون واحد تحليل اين پژوهش «فرد» است. نتايج نيز در 

همين سطح توصيف و تحليل شده است.

تجزيه و تحليل يافته هاى تحقيق
سنجش تأثير شبكه ماهواره اى بر روى افراد در جامعه نمونه، از طريق اندازه گيرى تأثير در سه 
بعد شناخت، نگرش و رفتار مورد بررسى قرار گرفته است. دستيابى افراد به مد از راه هاى 
از  نفر پرسش شونده، 40/6 درصد پرسش شوندگان  از مجموع 530  مختلف نشان مى دهد 
طريق شبكه هاى ماهواره اى از آخرين مدها مطلع مى شوند، در حالى كه فقط 24 درصد از طريق 
ويترين مغازه ها، 5/14 درصد از طريق ژورنال هاى لباس، و 8/20 درصد از طريق دوستان اين 
آگاهى ها را به دست مى آورند. بر اين اساس، تمركز اين تحقيق بر استفاده كنندگان از شبكه هاى 

مُد ماهواره اى قرار گرفته است.
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جدول شماره 2. يافته هاى آمارى
درصد جمعىدرصد معتبردرصدفراوانىتأثير

108363636كمشناخت
1926464100زياد

1956565/465/4كمنگرش
10334/334/6100زياد

23678/778/778/7كمرفتار
6421/321/3100زياد
300100100كل

در بعد آگاهى و «شناختى» 36 درصد پرسش شوندگان در باره مدهاى تبليغاتى شبكه هاى 
ماهواره اى داراى آگاهى كم بودند درحالى كه 64 درصد افراد شناخت زيادى از مدهاى تبليغى 
داشتند. در بعد «نگرشى» 65 درصد افراد نگرش ها و عواطف شان كمتر تحت تأثير قرارگرفته 
بود در حالى كه 34 درصد زياد تحت تأثير قرار گرفته بودند. در بعُد «رفتارى» و «كنشى»، 78/7 

درصد افراد اثرات كمى از ماهواره پذيرفتند.

شكل شماره 1. تأثير شبكه هاى ماهواره اى مد بر دختران دانشگاه
1) بعد شناختى                 2) بعد نگرشى                         3) بعد رفتارى

از تحليل داده اى بالا اين نتيجه به دست مى آيد كه برنامه هاى مروّج مُد در شبكه هاى 
ماهواره اى بيشترين تأثير را بر شناخت و آگاهى دختران دانشجوى دانشگاه تهران مى گذارند 



فصلنامه علمى - پژوهشى

دوره چهارم
شماره 3
پاييز 1390

108

و در گام هاى بعدى، تأثير آن بر نگرش و رفتار ايشان كاهش مى يابد و روند كاملاً نزولى پيدا 
مى كند. اين تأثير از 192 نفر در مرحله شناخت به 103 نفر در مرحله نگرش و 64 نفر در 
مرحله رفتار كاهش مى يابد. در ادامه اين تحقيق، با توجه به تأثيرات متقابل اين ابعاد سه گانه بر 
يكديگر و سپس بر مخاطبان ماهواره اى، به بررسى تركيبى اين ابعاد پرداخته شده است (شكل 
شماره 2). ابتدا به صورت توافقى دو عامل شناخت با نگرش و سپس رفتار با نگرش به طور 

همزمان در مورد دانشجويان مورد نظر بررسى شد و يافته هاى جدول شماره 3 به دست آمد.

شكل شماره 2. تعامل سه بعُد شناخت، نگرش و رفتار

جدول شماره 3. يافته هاى توافقى «نگرشى ـ شناختى» و «رفتارى ـ شناختى»

نگرش
كم زياد كل

نگرشى ـ شناختى  شناخت

كم 92
86/8 درصد

14
13/2 درصد

106
100 درصد

زياد 103
53/6 درصد

89
46/4 درصد

192
100 درصد

كل 195
65/4 درصد

103
34/6 درصد

298
100 درصد

رفتارى ـ نگرشى رفتار

كم 169
72/2 درصد

65
27/8 درصد

234
100 درصد

زياد 26
40/6 درصد

38
59/4 درصد

64
100 درصد

كل 195
65/4 درصد

103
34/6 درصد

298
100 درصد

يافته هاى به دست آمده از جدول بالا براى دو شاخص شناخت و نگرش نشان مى دهد 
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86/8 درصد پاسخگويان زمانى كه آگاهى كمى داشتند از نگرش كمى برخوردار بوده اند و 
46/4 درصد پاسخگويان زمانى كه آگاهى زيادى داشتند نگرش شان هم زياد بود در حالى كه 
6/53 درصد افراد كه شناخت بالايى داشتند از نگرش پايينى برخوردار بودند اما فقط 2/13 
درصد افراد زمانى كه آگاهى كمى داشته اند از نگرش بالايى برخوردار بودند. يافته هاى مربوط 
به تركيب دو شاخص نگرش و رفتار نشان مى دهد 59/4 درصد پاسخگويان زمانى كه آگاهى 
زيادى داشتند از رفتار بالايى برخوردار بودند و 72/2 درصد افراد زمانى كه آگاهى كمى داشتند 
رفتار پايينى نيز از خود بروز مى دادند. 27/8 درصد پاسخگويان زمانى كه نگرش بالايى داشتند 
رفتار كمى از خود بروز داده اند. در حقيقت اين يافته ها به تأثير سطح شناخت افراد بر نگرش 

و رفتار تأكيد دارد.
بر اساس اطلاعات به دست آمده، آزمون كاى براى هر دو شاخص تركيبى صورت گرفت 

كه جدول مربوط به شناخت و نگرش به شرح زير است:

جدول شماره 4. تست كاى اسكوئر براى نگرش و شناخت

مقدار  درجه 
آزادى

آزمون معنادارى
(2 دامنه) 

آزمون دقت
(2 دامنه) 

آزمون دقت
(1 دامنه) 

كاى اسكوئر پيرسون1  (a) 22/184 1 00 .0
20/809  اصلاح مستمر 1 00 .0
درصد احتمال 21/270 1 00 .0

تست دقت فيشر2 00 .0 00 .0
رابطه خطى 22/109 1 00 .0

تعداد موارد معتبر 298

a)  (0/0 درصد) شمارش مورد نظر كمتر از 5 دارند. حداقل شمارش مورد  نظر 22/12 است.

جدول شماره 5. تست Directional Measures براى نگرش و شناخت
مقدار  (a خطاى استاندارد تقريبى  (b) تخمين آزمون تقريبى

ترتيبى، سامرز، قرينه 0/270 0/059 4/351 0/00
وابسته نگرش 0/236 0/053 4/351 0/00

وابسته شناخت 0/316 0/068 4/351 0/00
a) بدون در نظر گرفتن فرضيه صفر

b) با استفاده از خطاى استاندارد تقريبى و در نظر گرفتن فرضيه صفر
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آزمون كروسكال واليس در جدول توافقى فوق نشان مى دهد كه:
1. بين دو شاخص آگاهى و نگرش، همبستگى بالا و مستقيم وجود دارد؛

2. كى دو مساوى 0/000 در سطح معنى 0/05 با 95 درصد اطمينان رابطه معنى دارى بين 
اين دو شاخص ديده مى شود. در واقع هرچه شناخت بالاتر باشد، نگرش هم بيشتر خواهد بود؛

.D = 0/334 3. براى سامرز
همين آزمون ها براى شاخصه هاى نگرش و رفتار انجام شد و آزمون كاى اسكوئر نشان داد كه:

1. رابطه بين نگرش و رفتار نيز داراى همبستگى است.
2. كى دو مساوى 000/0 در سطح معنى 0/05 يعنى با 95 درصد اطمينان مى توان گفت بين 

اين دو شاخص رابطه معنادارى وجود دارد.
.D = 0. 270 3. سامرز

همان طور كه بر اساس مبانى نظرى تحقيق انتظار مى رفت، جداول توافقى بين اين متغيرها 
نشان مى دهد روند سلسله مراتبى تأثير قابل مشاهده اى دارد يعنى مُدهاى شبكه هاى غربى اول 
روى شناخت و آگاهى افراد اثر داشته و در درجه بعدى بر نگرش و در مرحله آخر بر روى 
رفتار آنها مؤثر بوده است. در واقع اين نتيجه به دست آمد كه كمترين تأثير بر روى رفتار 
افراد بوده است. در ادامه، تأثير عواملى كه بر مخاطبان شبكه هاى ماهواره اى در استفاده يا عدم 
استفاده از مُدهاى ترويجى مؤثر است، بررسى شدند. چهار عامل شرايط مالى، باور مذهبى، 
نقش خانواده و عرف اجتماعى به عنوان موانع يا عوامل تبديل آگاهى و نگرش به رفتار در نظر 

گرفته شدند كه با پرسشنامه ميزان دخالت اين عوامل سنجيده شدند.
جدول شماره 6. عوامل مهم تأثيرگذار بر ابعاد شناحتى، نگرشى و رفتارى

تأثير  فراوانى درصد درصد معتبر درصد جمعى

شرايط مالى
كم 51 17 17 17

متوسط 63 21 21 38
زياد 186 62 62 100

باور دينى
كم 80 26/7 26/8 26/8

متوسط 133 44/3 44/5 71/2
زياد 86 28/7 28/8 100

خانواده
كم 95 31/7 31/7 31/7

متوسط 69 23 23 54/7
زياد 136 45/3 45/3 100

عرف اجتماعى: لباس بيرون
كم 53 17/7 17/7 17/7

متوسط 129 43 43 60/7
زياد 118 39/3 39/3 100

كل 300 100 100
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اهميت شرايط مالى� 62 درصد افراد تأثير اين متغير را مانع در استفاده از مد لباس، زياد و 
17 درصد كم دانسته اند؛

باورهاى مذهبى��26/7 درصد افراد باورها و توصيه هاى دينى در استفاده نكردن از لباس هاى 
مد ماهواره اى را كم اثر، 44 درصد متوسط و 28 درصد، اثر آن را زياد قلمداد كرده اند؛

تأثير خانواده: 45/3 درصد افراد اين متغير را در منع استفاده از مدهاى غربى پرُاثر مى دانند 
و 23 درصد اين عامل را متوسط و 31 درصد اثر آن را كم اثر قلمداد كردند؛

اهميت عرف اجتماعى� 19 درصد افراد تأثير عرف اجتماعى در استفاده از لباس هاى مد براى 
محيط هاى كارى و اجتماعى را كم، 51/7 درصد متوسط و 29/3 درصد زياد مى دانند.

شكل شماره 3 اين تأثيرات را به خوبى نشان مى دهد.
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شكل شماره 3. مقايسه تأثير متغيرهاى مانع بر ابعاد شناخت، نگرش و رفتار

بررسى جداول توافقى متغير مانع و شاخصه رفتار
در اين بخش از مقاله به بررسى تركيبى تأثير متغيرهاى مانع چهارگانه خانواده، تمكن مالى، 
شبكه هاى  از  تأثيرپذيرى  در  پاسخگويان  رفتار  بعُد  بر  اجتماعى  عرف  و  مذهبى  باورهاى 

ماهواره اى مُد پرداخته شده و آزمون هاى مختلفى انجام شد.
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جدول شماره 7. متغيرهاى مانع (عامل) چهارگانه و شاخص رفتار
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سپس آزمون كاى براى تأثير عنصر خانواده بر رفتار مخاطب شبكه ماهواره اى صورت 
گرفت كه نتايج آن در جدول شماره 8 آمده است.

جدول شماره 8. آزمون كاى اسكوئر براى تأثير خانواده بر رفتار مخاطب
مقدار درجه آزادى آزمون معنادارى (2 دامنه)

كاى اسكوئر پيرسون (a) 24/255 2 0/000
درصد احتمال 22/392 2 0/000
رابطه خطى 2/503 1 0/114

تعداد موارد معتبر 300
(a ) 0/0 درصد شمارش مورد نظر كمتر از 5 دارند. حداقل شمارش مورد نظر 14/72 است.
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اين آزمون براى تأثير چهار متغير مانع فوق بر رفتار انجام شد كه بيانگر تأثير دو متغير 
خانواده و عرف بر شخص در مرحله رفتار و عدم رابطه معنا دار بين دو متغير باورهاى دينى و 

شرايط مالى و رفتار بوده است:
� فوق � متغير  دو  بين  كه  معلوم شد  و  بررسى  رفتار  بر شاخص  مانع خانواده  تأثير 

همبستگى معنادارى وجود دارد. كى دو = 0/000 پس در سطح معنى 0/05 با 95 درصد اطمينان 
مى توان گفت نظر خانواده در شكل گيرى رفتار مؤثر بوده است. (جدول شماره 8).

� مشخص شد كه بين شرايط مالى و تأثير آن بر رفتار، همبستگى معنادارى وجود �
ندارد. كى دو مساوى 0/064 در سطح معنى 0/05 كه با 95 درصداطمينان مى توان گفت شرايط 

مالى نمى تواند تأثيرى بر استفاده نكردن از مُد (در مرحله رفتار) داشته باشد.
� تأثير متغير باورهاى دينى بر شاخص رفتار بررسى و معلوم شد كه بين دو متغير فوق �

همبستگى معنادارى وجود ندارد. كى دو مساوى 0/228 و در سطح معنادار 0/05، با 95 درصد 
اطمينان مى توان گفت باورهاى دينى در شكل گيرى رفتار اثرى ندارد.

� بر اساس شاخص رفتار و متغير اهميت عرف اجتماعى اين آزمون تست شد و معلوم �
شد كه بين اين دو متغير همبستگى معنادارى وجود دارد. كى دو مساوى 0/048 پس در سطح 
معنى 0/05 با 95 درصد اطمينان بايد گفت رابطه معنادارى بين متغير عرف اجتماعى و رفتار 

پرسش گر وجود دارد.

نتيجه گيرى
در اين مقاله چهارچوب نظرى واترز با تأكيد بر تبادل نشانه ها در عرصه جهانى شدن از يك 
سو و نظريه لاويچ وارشتاينر درباره تأثير رسانه بر مخاطب مورد استفاده قرار گرفته است. 
در حالى كه عرصه جهانى شدن از طريق ماهواره موجد كاهش محدوديت هاى جغرافيايى در 
تنظيمات اجتماعى و فرهنگى شده و مكان ها را در سراسر جهان به هم متصل كرده، اين تبادل 
نمادين است كه از طريق تبليغ و رسانه به طور مستمر در حال شكل پذيرى است. در اين عرصه 
كه در حوزه اقتصادى و عمدتاً فرهنگى تحليل مى شود از يك سو شاهد حركت اقتصادى به 
سمت بازارهاى وسيع تر و فارغ از حاكميت، محدوديت و انحصار هستيم و از سوى ديگر 
فرهنگ ها و ارزش هاى آن به سمت جهان شمولى سوق مى يابند؛ يعنى رسانه از طريق شبكه مد 
به مبادلات نمادين در قالب تبادل مجموعه اى از نشانه ها در بين مخاطبان خود دست مى زند 



فصلنامه علمى - پژوهشى

دوره چهارم
شماره 3
پاييز 1390

114

كه اين تبادلات، جهانى است زيرا به آسانى قابل انتقال بوده و مى توانند از موقعيت جهانى 
برخوردار شوند. اما ضرورتاً اين تبادل ها و نشانه ها بر مخاطبان خود تأثير يكسانى ندارند. اين 
تحقيق نشان مى دهد كه با توجه به نظريه لاويچ وارشتاينر (1961) در بين دختران دانشگاهى 
دانشگاه تهران اين تأثير غالباً بر بعُد شناختى يعنى روى آگاهى هاى افراد جامعه است و تأثيراتى 
كه منجر به رفتار آشكار و مصرف لباس ها شود، ناچيز بوده است. به واقع مفهوم اين امر اين 
است كه جهانى شدن به يكسان سازى ارزش ها، باور ها و هنجارها نمى انجامد. گرچه رويكرد 
جهانى شدن خواسته يا ناخواسته (پروژه يا پروسه) به سمت برداشت هاى مشترك همگانى 
از مفاهيم مبتلابه جهانى حركت مى كند، اما از سويى چون جهانى شدن بسترى براى ارتقاى 
دسترسى آحاد اجتماعى به منابع اطلاعاتى و همچنين ضعف و قوت ارزش هاى حاكم است؛ 
و از سوى ديگر امكانى است براى افزايش آگاهى ها به جاى پذيرش محض ارزش ها، موجب 
شده تا نسل جوان و دانش آموخته در عين علاقه  مندى به كسب اطلاعات گوناگون از طريق 
فناورى هاى ارتباطى، همواره با نگاهى انتقادى به ارزش هاى تبليغاتى جهانى نگاه كند. پس بنا بر 
مبانى نظرى اين تحقيق، يافته ها و جداول كار ميدانى نشان مى دهد تأثيرپذيرى در سه سطح و 
به صورت سلسله مراتبى روى مى دهد؛ يعنى بيشترين تأثير روى آگاهى و شناخت دختران است 
در حالى كه مرحله بعدى تأثير در نگرش و بعُد عاطفى آنهاست و كمترين تأثير مربوط به بعُد 

رفتارى است؛ بنابراين مى توان نتيجه گرفت اين تأثيرات بيشتر آگاهى مدارانه اند تا رفتارگرايانه.
به دو نكته قابل توجه نيز مى توان اشاره كرد: نخست اينكه، در بين افراد نمونه، بيشترين 
درصد كسب آگاهى از مُدهاى روز لباس، از طريق شبكه هاى ماهواره اى به دست آمده كه اين 
حاكى از اهميت و گسترش اين عامل ارتباطى در عصر جهانى شدن در جامعة ماست. اين امر 
فارغ از اين است كه ما چه موضعى در مقابل جهانى شدن داشته باشيم و آيا اين پديده را يك 
پروژه بدانيم يا خير. در حقيقت يافته هاى تحقيق نشان مى دهد بينندة تحصيلكرده ايرانى، شبكه 
مد را به عنوان يك منبع اطلاعاتى و يك امكان دسترسى در كنار ديگر منابع (از جمله منابعى 
كه بيننده را به حفظ ارزش هاى بومى و فرهنگ هاى محلى تشويق مى كند) در نظر مى گيرد و 
به جاى رفتار منفعلانه در مقابل باورهاى تبليغاتى فضاى دسترسى خود را افزايش مى دهد. 
بر همين اساس اين تحقيق نشان مى دهد بيشترين تأثير شبكه مد بر روى آگاهى ايشان و 
كمترين تأثير در منش و رفتار آنان است. در حقيقت يافته هاى تحقيق نشان مى دهد در عرصه 
جهانى شدن و وسايل ارتباط جمعى جهانى، فرهنگ ها و سنت هاى بومى حذف نمى شوند بلكه 
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در حركت دوسوية تعامل و تقابل در جهت حفظ و باور كردن خود مى كوشند و در نتيجه 
جهانى شدن ضرورتاً به يكسان سازى ارزش ها منجر نشده است. نكته ديگر اينكه چهار متغير كه 
به عنوان عوامل مؤثر بر كنترل رفتار افراد و يا به عبارت ديگر مانع از تبديل آگاهى و نگرش به 
متغير رفتار در بين دختران مى شود، مورد بررسى قرار گرفت و نتايج نشان داد دو متغير خانواده 
و عرف اجتماعى در مرحله تغيير رفتار دختران در استفاده از مدهاى ترويجى در شبكه هاى 
ماهواره اى اثر بيشترى داشته است. خانواده تا اندازة زيادى گوياى حاكميت فرهنگ هاى بومى 
است و در اين تحقيق نيز نتايج نشان مى دهد اين متغير بيشترين تأثير را در فرايند تغيير رفتار ـ 

حفظ رفتار موجود دختران داشته است.
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