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چكيده:

مقاله حاضر به دو پرسش اساسي پاسخ مي دهد: الگوهاي استفاده از تلويزيون هاي ماهواره اي 

فارسي زبان در ميان مخاطبان تهراني كدامند؟ و منشأ يا خاستگاه اجتماعي اين الگوها كدامند؟ 

براي پاسخ گويي به اين سوالات از سنت پژوهشي «استفاده و رضامندي رسانه اي» با رويكردي 
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منجر شد. آزمون همبستگي عامل هاي بدست آمده (به عنوان متغير هاي وابسته) با متغيرهاي 
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جبراني از رسانه ها مي شود به خوبي الگوهاي استفاده از تلويزيون هاي ماهواره اي فارسي زبان 

در تهران را توضيح مي دهد. بر اين اساس افراد مختلف با نقش هاي مختلف به اين تلويزيون ها 

روي مي آورند و از آن ها براي مقاصد مختلفي استفاده مي كنند. همچنين الگوي غالب استفاده از 

اين تلويزيون ها به تسهيل يا تكميل ارتباطات و پيوندهاي اجتماعي مربوط مي شود تا به جبران 

اين ارتباطات و پيوندها. 
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مقدمه و طرح مسئله

ــته، شاهد تحقق فرايندي مستمر و شتاب آلود در عرصة نوآوري فناورانه  در دو دهة گذش

ــيوه هاي ارتباطات بوده ايم, فرايندي كه در نزد جبرگرايان تكنولوژيكي به عنوان سومين  در ش

انقلاب ارتباطي بزرگ پس از خط و چاپ شناخته شده و چيزي نيست جز انقلاب رسانه هاي 

ــانه اي جديد، مي توان از كامپيوترهاي خانگي, ويدئو,  الكترونيك. از ميان اين نوآوري هاي رس

ــرد. به دليل پيامدهاي  ــون كابلي و تلويزيون تعاملي نام ب ــت الكترونيكي, تلويزي ماهواره، پس

سياسي - اجتماعي اين رسانه ها در سطح بين الملل، برخي از اين نوآوري ها (همچون ويدئو, 

تلويزيون هاي ماهواره اي و اينترنت) موضوع بحث ها و جدال هاي داغي در ميان پژوهشگران 

و دست اندركاران عرصة رسانه ها، هم در كشورهاي توسعه يافته و هم در كشورهاي در حال 

توسعه واقع شده است. 

 از يك سو، رسانه هاي نوين جهاني به عنوان بخشي از جامعة مدني بين المللي(کين، ۱۹۹۱) 

و به عنوان «تكنولوژي هاي آزادي» (پول، ۱۹۸۳) و «دموكراتيزاسيون» (راندال، ۱۹۹۳) شناخته 

شده اند. و از سوي ديگر، اين رسانه ها به عنوان تكنولوژي هاي جهاني سازي كه همة فرهنگ هاي 

ــناخته شده اند. اين دو موضع در  ضعيف تر را در يك فرهنگ جهاني (غربي) حل مي كنند، ش

ــي متفاوت تأكيد  ــله مراتب ارزش واقع بر دو مجموعة متفاوت از ارزش ها يا حداقل دو سلس

مي كنند. موضع اول به ارزش هايي همچون حق آزادي بيان, آزادي هاي فردي و مدني , مبارزه 

با سانسور و جريان آزاد اطلاعات متعهد است، در حالي كه موضع دوم بر ارزش هايي همچون 

حاكميت ملي, انسجام فرهنگي ملي و مسئوليت اجتماعي تأكيد مي كند (هملينك، ۱۹۹۴). 

اين دو مجموعة ارزشي، داراي دو پيامد و تجويز متفاوت در عرصة سياستگذاري هستند؛ در 

يكي از اين دو مجموعه، درجات متفاوتي از محدوديت زدايي يا مقررات زدايي تجويز مي شود 

و در ديگري، سطوح متفاوتي از انتظام و سامان بخشي فرهنگي و حمايت گرايي فرهنگي مورد 

تأكيد قرار مي گيرد. انعكاس اين اميدها و هراس ها را مي توان در دو ديدگاه متضاد در خصوص 

ــدن فرهنگي ديد. از يك طرف ديدگاه ليبرال و خوش بينانه صاحب نظراني  ــالة جهاني ش مس

همچون «آي تيل دو سولا پول»۱ وجود دارد كه معتقد است: 

 «فرهنگ اصولاً نيازي به حمايت ندارد, فرهنگ چيزي است كه مردم بدان احساس تعلق 

مي كنند. اگر فرهنگ يك جامعه نيازهاي افراد خود را تأمين كند و اگر دچار از هم گسيختگي 

ــانه هاي ملي (محلي) محصولاتي منطبق با فرهنگ خود فراهم كنند,  ــد و اگر رس ــده باش نش

مخاطبان به سراغ رسانه هاي خارجي نخواهند رفت» (پول، ۱۹۸۳). 

1 - Ithiel de sola pool
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ــم فرهنگي (مثل هربرت  ــرف ديگر، ديدگاه حمايت گرايانة نظريه پردازان امپرياليس در ط

شيلر) وجود دارد كه رسانه هاي جهاني را متهم مي كنند كه يك مأموريت مخفي را در ترويج 

ــورهاي در حال توسعه دنبال  ــركت هاي چند مليتي و مصرف گرايي در كش نيروهاي بازار, ش

ــت كه بايد در برابر تهاجم فرهنگي موانع حمايت گرايانه ايجاد  مي كنند. اين ديدگاه معتقد اس

كرد. اين مخالفت با جهاني شدن فرهنگي، باعث شده است نظريه پردازان امپرياليسم رسانه اي، 

ــوند. موقعيت برتر كشورهاي توسعه يافته و در  خواهان تحقق نظم اطلاعاتي نوين جهاني ش

رأس آن ايالات متحده امريكا، در توليد و اشاعة محصولات رسانه اي، باعث شده است بسياري 

از ناظران در دهه هاي ۷۰ و ۸۰ ميلادي از امپرياليسم فرهنگي - رسانه اي، سخن بگويند كه در 

مورد كشورهاي جهان سوم، نه تنها به «ناموزون بودن جريان ارتباطات، بلكه به تهديد هويت 

ــنتي، به دليل رشد تجدد اشاره دارد»  ــبت به فرهنگ س ملي, رواج مصرف گرايي و چالش نس

(مك كوئل، ۱۱۵:۱۹۹۴). 

در ايران نيز غلبة گفتمان تهاجم فرهنگي در عرصة سياست هاي فرهنگي و ارتباطي، منجر 

به اتخاذ سياست هاي رسانه اي حمايت گرايانه به ويژه در مورد ويدئو, ماهواره و اينترنت شده 

است. 

ــال ۱۳۶۹ جدي تر شده بود،  هر چند زمزمه هاي آمدن تلويزيون هاي ماهواره اي در پاييز س

ــال ۱۳۷۰ اين امكان فني را پيدا كردند كه كانال هاي ماهواره اي  ــهريور س اما مردم ايران از ش

بين المللي را تماشا كنند. 

در سه سال اول حضور تلويزيون هاي ماهواره اي در ايران، هيچ قانوني در خصوص استفاده 

از آن وجود نداشت، به همين دليل آنتن هاي ماهواره اي مثل قارچ در پشت بام ها روييدند. 

از همان روزهاي اول، بحث در مورد ماهواره (همانند بحث در مورد ويدئو در دهة پيش) 

در ميان مردم, رسانه هاي ملي و حكومت بسيار داغ بود و تلويزيون ماهواره اي در مركز هراس 

ملي از تهاجم فرهنگي غرب قرار داشت. 

در ارديبهشت سال ۱۳۷۳، عده اي از نمايندگان مجلس (اعضاي كميسيون فرهنگ و ارشاد 

اسلامي) پيش نويس لايحه اي را تنظيم كردند كه بر طبق آن، استفاده شخصي از تلويزيون هاي 

ماهواره اي ممنوع مي شد. اين لايحه موجي از منازعات فكري را در ميان نمايندگان اكثريت و 

نمايندگان معتدل و ميانه روتر مجلس برانگيخت، اما بالأخره پس از بحث ها و مشاجرات بسيار 

و پس از ۴ ماه حالت تعليق, مجلس شوراي اسلامي با علم به اين كه ممکن است اعمال اين 

قانون مقدور نباشد، قانوني را در تاريخ ۲۳ بهمن ۱۳۷۳ به تصويب رساند که طبق آن، مالكيت 

و استفاده از تجهيزات ماهواره اي ممنوع مي شد. با اين همه و به رغم منع قانوني, استفادة مخفي 

ــتري يافته است. به طوري كه بر اساس برآوردي  از تجهيزات ماهواره اي روز به روز رواج بيش
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كه روزنامة همشهري در تاريخ ۱۳ شهريور ۸۵ به چاپ رساند، حدود ۴۵ درصد مردم تهران 

ــوي  ــال ۷۳ فقط در دوره هاي كوتاهي از س ــتند. البته قانون س داراي تجهيزات ماهواره اي هس

نيروي انتظامي به طور جدي اجرا شده است. 

ــبكة  ــتين ش ــبكه هاي تلويزيوني ماهواره اي، با پيدايش نخس ــا و اقبال عمومي به ش تقاض

تلويزيوني ماهواره اي فارسي زبان در آغاز سال ۱۳۷۹ با نام تلويزيون ملي ايران۱ رشد فزاينده 

ــبكة تلويزيوني توسط يك خوانندة سابق ايراني (ضياء اتاباي) مقيم  اي به خود گرفت. اين ش

ــبكه، پيش از آن كه ابعاد جهاني پيدا كند و در ايران  ــود. اين ش لوس آنجلس آمريكا اداره مي ش

ــد، از سال ۱۹۸۲ برنامه هاي خود را به صورت كابلي در حد يك ساعت در  قابل دريافت باش

ــاخت فرهنگ  هاي  ــي در كتاب «س هفته براي ايرانيان مقيم آمريكا پخش مي كرد. حميد نفيس

تبعيدي: تلويزيون ايران در لوس آنجلس» كه در سال ۱۹۹۳ به زبان انگليسي چاپ شده است، 

فهرست كاملي از شبكه هاي راديو تلويزيوني ايرانيان مقيم آمريكا ارائه كرده است. بسياري از 

اين شبكه ها هم اكنون همانندNITV ماهواره اي شده  اند و برنامه هاي آن ها در ايران قابل دريافت 

است(نفيسی، ۱۹۹۳). البته پيشينة راه اندازي شبكه هاي تلويزيوني ماهواره اي فارسي زبان خارج 

از كشور به اواخر سال ۱۳۷۴ باز مي گردد، يعني زماني كه دو برنامة تلويزيوني، يكي از سوي 

بخش فارسي صداي امريكا۲ كه در آن زمان يك ساعت در هفته روزهاي جمعه برنامه پخش 

مي كرد و ديگري از سوي سازمان منافقين (از طريق لندن) راه اندازي شد. 

پس از راه اندازي شبكة تلويزيوني NITV مستقر در لوس آنجلس، ساير شبكه هاي تلويزيوني 

فارسي زبان نيز تصميم گرفتند امواج تلويزيوني خود را از طريق ماهواره براي ايرانيان سراسر 

ــي تجاري، پخش كنند، به طوري كه  ــور در يك رقابت سياس جهان، به ويژه ايرانيان داخل كش

هم اكنون بيش از ۴۰ شبكه ماهواره اي فارسي زبان كه مقر آن ها كشور هاي امريكا و انگلستان, 

ــاعته و در مواردي  ــت، برنامه هاي خود را به صورت ۲۴ س آلمان, امارات متحدة عربي و... اس

ــبكه ها اهداف سياسي و برخي ديگر  اغلب به  طور پاره وقت، پخش مي كنند۳. برخي از اين ش

ــع (از نظر منابع مالي و حجم  ــه همين دليل گاه بين آن ها تضاد مناف ــي تجاري دارند، ب اهداف

مخاطب) به وجود مي آيد و اتهاماتي را در حضور مخاطبان بين المللي  خود به يکديگر نسبت 

مي دهند۴. 

1 - NITV

2 - VOA
۳ - همانگونه كه «باينر» نيز تصريح مي كند «زبان فارسي يكي از معدود زبان هاي منطقه اي جهان است كه سرويس هاي 

برون مرزي تقريبا همه كشورهاي عضو سازمان ملل برنامه هاي خود را به آن زبان پخش مي كنند (باينر، ۲۰۰۳). 
ــد به عليخواه،  ــي نگاه كني ــي و غير سياس ــي زبان سياس ــبكه هاي ماهواره اي فارس ــت به روزتري از ش ــراي فهرس ۴ - ب

 .۱۰۰:۲۰۰۸
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اما راه اندازي شبكه هاي فارسي زبان ماهواره اي، هم نگراني و هم اميد را برانگيخته است؛ 

نگراني برخي نخبگان و محافل سياسي كشور از اثرات امنيتي, سياسي و اخلاقي اين شبكه ها 

ــگاه تهران) و اميدواري  ــالگرد ۱۸ تير در دانش ــورش در س (به ويژه پس از تحريك مردم به ش

ــعله هاي تحول  ــبكه ها بتوانند ش ــور به اين كه اين ش نيروهاي مخالف نظام در خارج از كش

ــكل گرفت:  ــي در ايران را برافروزند. به اين ترتيب دو گفتمان متفاوت در اين زمينه ش سياس

گفتمان تهاجم فرهنگي و گفتمان مقاومت فرهنگي. بر اساس گفتمان اول، دريافت برنامه هاي 

شبكه هاي فارسي زبان ماهواره اي در ايران، به معني بازگشت فرهنگ عامه پسند ايران پيش از 

انقلاب (فرهنگ طاغوتي) به جامعة ايراني و برقراري ارتباط گروه هاي سياسي مخالف نظام با 

افكار عمومي مردم ايران از طريق «شبكه هاي تلويزيوني ضد انقلاب» بود. 

بر اساس گفتمان دوم، تماشاي مخفيانه و غيرقانوني برنامه هاي اين شبكه ها از سوي مردم 

ايران، بخشي از يك فرايند كلي تر مقاومت فرهنگي آگاهانه محسوب مي شود, مقاومتي كه به 

اين طبق نظر آن ها به دليل فقدان كانال هاي بيان جمعي انديشة سياسي, خصلتي فردي، منفعلانه 

و نمادين يافته است. بدين ترتيب طرفداران اين گفتمان يك قرائت سياسي تقليل گرايانه را بر 

واقعيت مصرف تلويزيونهاي ماهواره اي تحميل كرده اند. 

در مباحث مربوط به تلويزيون هاي ماهواره اي به طور عام و تلويزيونهاي ماهواره اي فارسي 

زبان به طور خاص، به ندرت از خود مخاطبان خواسته شده است تجربة خود را دربارة استفاده 

ــبكه ها بيان كنند. پژوهش حاضر اين فرصت را در اختيار مخاطبان اين شبكه ها (در  از اين ش

تهران) قرار داده است تا خود در اين زمينه سخن بگويند. 

اگر دو رويكرد يا گفتمان فوق، تبيين هايي يك بعدي و تقليل گرايانه از دلايل رواج استفاده 

از تلويزيون هاي فارسي زبان ماهواره اي در ميان مخاطبان ايراني ارائه مي كردند، رويكرد پژوهش 

ــت. بنابراين  ــتقرايي اس حاضر به انگيزهاي مخاطبان داراي خصلتي چند بعدي, تجربي و اس

پرسش اصلي اين مقاله آن است كه مردم ساكن شهر تهران تا چه حد برنامه هاي اين شبكه هاي 

تلويزيوني را تماشا مي كنند؟ دلايل يا انگيزه هاي آنان از تماشاي برنامه هاي اين شبكه ها چيست 

و عوامل اجتماعي مؤثر بر اين انگيزه ها كدام اند؟

براي پاسخگويي به پرسش ها از رويكرد نظري «استفاده و رضامندي رسانه اي» بهره جسته ايم. 

در ادامه به معرفي اين رويكرد نظري مي پردازيم, اما پيش از آن لازم است پيشينة مفهوم سازي هاي 

مختلف در خصوص نقش متغيرهاي اجتماعي در مصرف رسانه اي را مرور كنيم. 

پيشينة پژوهش و چارچوب نظري

ــانه اي» با رويكرد  ــتفاده و رضامندي رس ــي «اس ــنت پژوهش ــاس س مطالعة حاضر بر اس
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سال اول
شماره ٢
تابستان ١٣٨٧

۲۸

جامعه شناسي رسانه ها انجام شده است؛ نقطة عزيمت تحليلي در اين رويكرد نظري، نه نيات 

ــانه ها و نه اثرات آن  ها، بلكه هدف اصلي  ــاختار متون رس ــت و نه س توليدكنندگان رسانه هاس

ــت. اين رويكرد نظري كه در سال ۱۹۵۹  ــي انگيزه ها و نيات مصرف كنندگان رسانه هاس بررس

توسط «الايهيوكاتس» با عنوان استفاده و رضامندي رسانه اي نامگذاري شد، واكنشي بود به مدل 

ــدن) يا مدل سرنگ تزريقاتي در تبيين آثار رسانه اي.  ــخ (شرطي ش ارتباطي خطي محرك پاس

اين سنت پژوهشي به جاي آن كه بپرسد «رسانه ها با مخاطبان چه مي كنند؟» از آنچه مخاطبان 

ــت كه اين مقاله قصد  ــش همان پرسشي اس ــش مي كند و اين پرس ــانه ها مي كنند، پرس با رس

ــخگويي به آن را دارد: اين كه مخاطبان ايراني با تلويزيون هاي ماهواره اي فارسي زبان چه  پاس

كار مي كنند؟ از آن جا كه پژوهش حاضر از منظري ساختاري فرهنگي به استفاده و رضامندي 

ــي زبان مي نگرد، مرور ادبيات و پيشينة اين  مخاطبان ايراني از تلويزيون هاي ماهواره اي فارس

پژوهش، به مرور پژوهش هايي كه از اين منظر انجام شده اند، محدود شده است. 

در ميان نخستين مطالعات تجربي به عمل آمده در چارچوب مطالعات رضامندي از منظر 

ساختاري فرهنگي مي توان به آثار دمبو۱(۱۹۷۲، ۱۹۷۳) و «دمبو» و «هويت۲»(۱۹۷۴) اشاره كرد: 

ــانه اي تحت تأثير نظام هاي  ــان مي دهند كه رفتار و رضامندي هاي رس نتايج اين پژوهش ها نش

ارزشي خرده فرهنگي قرار دارند. دمبو در مطالعة جوانان محروم شمال شرقي انگلستان، موضوع 

رسانه ها وخشونت را با بررسي تجربيات زندگي, ارزش ها, رفتار اجتماعي و الگوهاي مصرف 

ــاله كه به دو دستة پرخاشگر و غيرپرخاشگر تقسيم شده  ــانه اي ۱۰۰ نوجوان ۱۲ تا ۱۵ س رس

بودند، مطالعه كرد. نتايج حاكي از آن بود كه سنجه پرخاشگري, جوانان را بر حسب قرار گرفتن 

ــانه اي كه مورد مطالعه بودند، (كتاب, فيلم هاي سينمايي, كتابهاي  ــت رس آن ها در معرض هش

ــتان, مجله, روزنامه, راديو، و صفحه موسيقي و تلويزيون) از يکديگر متمايز نمي كرد. در  داس

مقابل، گرايش به فرهنگ خياباني، رابطة معناداري با حضور در سينما و مصرف موسيقي پاپ 

داشت. در واقع از اين پژوهش مي توان نتيجه گرفت تعلق به گروه هاي خياباني پيش بيني كنندة 

مصرف اين دو رسانه است و هيچ رابطه اي بين خشونت رسانه اي و خشونت شخصي وجود 

ندارد. 

در پژوهشي ديگر و از همان منظر ساختاري فرهنگي, جانستون بر اساس مطالعة دانش آموزان 

ــتاني آمريكا، مفهوم پردازي ديگري از نقش متغيرهاي اجتماعي در رفتار رسانه اي ارائه  دبيرس

ــرد از منزلت در ميان  ــاي تلويزيون را به درجة بهره مندي ف ــي يا ميزان تماش ــرد. وي فراوان ك

1 - Dembo

2 - Hovit
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خاستگاه اجتماعي

الگوهاي ... 

ــانه اي را شناسايي  ــت و از اين طريق، دو نوع رضامندي رس اعضاي گروه همالان مرتبط دانس

كرد: رهيافت جامعه  گرايانه از طريق كاربرد مكمل رسانه ها و رهيافت جامعه گريزانه از طريق 

ــانه ها. بنابراين دانش آموزاني كه در فرهنگ ويژة جوانان عضويت ندارند و  كاربرد جبراني رس

ــرخوردگي را تجربه مي كنند، بينندگان پر و پا قرص تلويزيون هستند.  محروميت منزلتي و س

براي آن ها تماشاي تلويزيون جايگزيني براي رضامندي هاي بين الاشخاص محسوب مي شود 

(كاربرد جبراني رسانه ها). اما در مصرف رسانه اي مكمل يا تسهيل كننده, رسانه ها امكان تعامل 

اجتماعي را در اشكال فردي و جمعي توجه به رسانه ها فراهم مي آورند (جانسون، ۱۹۷۴). 

ــأ اجتماعي رضامندي هاي رسانه اي اين  ــايي هاي مطالعات در خصوص منش يكي از نارس

ــكلي منظم اندازه گيري نكرده اند.  ــتقيماً و به ش ــت كه آن ها رضامندي هاي مخاطبان را مس اس

بلاملر در پژوهش پيمايشي خود در خصوص كاربرد روزنامه و تلويزيون در ميان ۱۰۰۰ نفر از 

مردم انگلستان، به چنين نقصي پايان داد. وي ابتدا چهار نوع انگيزة رضامندي را شناسايي كرد 

(ديده باني, كنجكاوي, فرار از واقعيات زندگي و هويت شخصي) و سپس آن ها را به سه منشأ 

اجتماعي كلي مرتبط كرد. اين سه منشأ عبارت اند از:

ــكل گيري انتظارات خاصي  ــي از فرايند جامعه پذيري افراد كه به ش ۱. اثرات هنجاري ناش

ــيت, موقعيت فرد در چرخة زندگي, نقش هاي اجتماعي و نظاير اينها منجر  ــاس جنس بر اس

مي شود. 

ــهيلي (مكمل۱)  ــده به لحاظ اجتماعي كه به رويكرد تس ۲. فرصت هاي زندگي توزيع ش

ــازماني و تماس هاي  ــود؛ مثلاً تعداد عضويت هاي س ــانه ها منتهي مي ش يا جبراني افراد به رس

اجتماعي، تسهيل كنندة سطح بالاتري از مصرف رسانه اي است و فقدان اين ارتباطات اجتماعي، 

ممكن است از طريق مصرف رسانه اي جبران شود. 

ــت از كار و اوقات  ــرد با وضعيت اجتماعي اش (مثلاً رضاي ــش ذهني يا انطباق ف ۳. واكن

فراغت). 

ــي بلاملر اين بود كه استفاده از مطبوعات براي ديده باني محيط,  يكي از يافته هاي پژوهش

فرار از واقعيات زندگي و يا رضايت از هويت شخصي، به تسهيل ارتباطات اجتماعي مربوط 

ــود، در حالي كه رضامندي هاي مربوط به مصرف تلويزيوني، اغلب به جبران خلأها و  مي ش

فقدان آن ارتباطات اجتماعي مربوط مي شود(بلاملر، ۱۹۷۹). 

ــه اي در خصوص مصرف ويدئويي  ــوئدي به نام «رو۲» در مطالع ــگران س يكي از پژوهش

1 - Facilitative/ supplementary

2 - Roe
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۳۰

جوانان سوئدي كه از طريق مصاحبه هاي عميق گروهي با ۵۰ دانش آموز دبيرستاني انجام شد، 

ــاي برنامه هاي ويدئويي (به ويژه برخي محتواهاي خاص) چند  ــيد كه تماش به اين نتيجه رس

كاركرد يا رضامندي اجتماعي تسهيل كننده را در زندگي جوانان رقم مي زند: تماشاي برنامه هاي 

ــالان فراهم  ــاير بزرگس ــتقلال جوانان از والدين و س ويدئويي فرصت هايي را براي اعمال اس

مي آورد, يك فعاليت مشترك در ميان اعضاي گروه همالان را سامان مي دهد, يك موضع ضد 

ــلط ايجاد مي كند و بالأخره كاركرد چهارمي هم براي اعضاي مذكر  نظام در برابر فرهنگ مس

ــناك ويدئويي  ــاي فيلم هاي ترس گروه همال به دنبال دارد و آن «ابراز مردانگي از طريق تماش

است» (رو، ۱۹۸۳). 

ــش دربارة نقش زمينه يا  ــتنباط كرد، پژوه ــه كه از مرور ادبيات فوق مي توان اس همانگون

ــانه اي همچنان فاقد يك چارچوب نظري عمومي  بافت اجتماعي در ايجاد انگيزة مصرف رس

ــأ اجتماعي پيوند دهد. پالم گرين۱ يكي از  ــت كه بتواند رضامندي هاي رسانه اي را به منش اس

پژوهشگران برجستة سنت پژوهشي استفاده و رضامندي، اين اظهارنظر كاتز و همكاران(۱۹۷۴) 

و لوی۲(۱۹۷۷) را تأييد مي كند كه «هيچ چارچوب نظري عمومي كه رضامندي هاي مخاطب 

ــود ندارد»(پالم گرين، ۱۹۸۴: ۲۸). پژوهش حاضر  ــأ اجتماعي آن ها پيوند بزند، وج را به منش

ــگران انگليسي همچون دمبو (۱۹۷۲,  ــايي است و مسير پژوهشي پژوهش با علم به اين نارس

ــي  ــير پژوهش ــال كند. البته اين پژوهش در امتداد مس ــر (۱۹۷۹) را دنب ۱۹۷۳, ۱۹۷۴) و بلامل

ــگران امريكايي، همچون جانستون (۱۹۷۴) و برخي پژوهشگران سوئدي مانند  برخي پژوهش

رو(۱۹۸۳) نيز قرار مي گيرد. 

ــد، به عنوان مدل  ــاره ش از ميان پژوهش هاي فوق، مدل نظري بلاملر كه پيش تر به آن اش

نظري پژوهش حاضر، انتخاب و براي تبيين انگيزه ها و رفتار تماشاي تلويزيون هاي ماهواره اي 

فارسي زبان مورد استفاده قرار گرفته است. تنها تفاوتي كه بين مدل نظري اين پژوهش و مدل 

ــي از مفاهيم يا مؤلفه هاي مدل بلاملر، يعني  ــت كه يك نظري بلاملر وجود دارد، يکي اين اس

ــت و ديگر اين كه به  ــده اس مفهوم «واكنش ذهني يا انطباق با وضعيت» از مدل ما حذف ش

منظور متناسب ساختن اين مدل با مقتضيات مصرف تلويزيون هاي ماهواره اي فارسي زبان در 

جامعه ايران، تركيبي از متغيرها را در قالب متغيرهاي تسهيل كننده و يا جبراني گنجانده ايم. بر 

اين اساس اثرات هنجاري ناشي از فرايند جامعه پذيري مخاطبان تهراني و همچنين فرصتهاي 

زندگي توزيع شده در جامعه (به عنوان متغيرهاي مستقل) بر روي نوع و شدت رضامندي هاي 

1 - Palmgreen 

2 - Levy
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الگوهاي ... 

مورد جستجو از تلويزيون هاي ماهواره اي فارسي زبان و رفتار رسانه اي آن ها تأثير مي گذارد. 

روش پژوهش

ــت. بخش  پژوهش حاضر روش هاي كيفي و كمي جمع آوري اطلاعات را تلفيق کرده اس

ــن ۳۲ مصاحبة عميق با مخاطبان تلويزيون هاي  ــي مطالعه، دربرگيرندة تحليل محتواي مت كيف

ــتفاده  ــت. براي تحليل مصاحبه ها از روش تحليل محتوا اس ــي زبان بوده اس ماهواره اي فارس

ــب براي سنجش  ــايي آيتم هاي مناس کرده ايم. هدف از انجام مصاحبه ها و تحليل آن ها، شناس

ــان مخاطبان تهراني، براي  ــي زبان در مي ــاي تلويزيون هاي ماهواره اي فارس انگيزه هاي تماش

استفاده در يك پيمايش پرسشنامه اي بزرگ مقياس بوده است. بر اين اساس بخش كمي كار، 

ــنامه اي بر روي ۴۰۰ نفر از مخاطبان تلويزيون هاي ماهواره اي  دربرگيرندة يك پيمايش پرسش

فارسي زبان در تهران بوده است. 

جامعة آماري، حجم نمونه و روش نمونه گيري 

جامعة آماري پژوهش حاضر عبارت است از کليه شهروندان ۱۵ سال به بالاي ساکن در 

مناطق مختلف شهر تهران كه مخاطب تلويزيون هاي ماهواره اي فارسي زبان بوده اند. بر اين 

اساس واحد تحليل در پژوهش حاضر، «فرد» است. يعني مخاطباني كه داراي تجربة تماشاي 

تلويزيون هاي ماهواره اي فارسي زبان هستند. 

از آن جا كه شرط عضويت افراد در نمونه دارا بودن تجهيزات ماهواره اي در منزل و تماشاي 

تلويزيون هاي ماهواره اي فارسي زبان بوده است و با توجه به عدم وجود چارچوب نمونه گيري 

(فهرست واجدان دو شرط) در اين پژوهش، براي انتخاب جمعيت نمونه از يكي از روش هاي 

نمونه گيري غير احتمالي يعني نمونه گيري گلولة برفي استفاده شده است. هنگامي از نمونه گيري 

ــود كه چارچوبي براي نمونه گيري وجود ندارد. همچنين اين شيوة  ــتفاده مي ش گلولة برفي اس

ــتغال  نمونه گيري براي پژوهش دربارة گروه هايي از جامعه كاربرد دارد كه به فعاليت هايي اش

ــب شرايط جامعه غيرقانوني باشد و بنابراين به دليل شرايط خاص اجتماعي،  دارند كه برحس

ــاس اين شيوة نمونه گيري، پژوهشگر از  ــي مستقيم به آن ها وجود ندارد. بر اس امكان دسترس

ــخصي با كساني كه علاقه مند به انجام مصاحبه يا پركردن پرسشنامه  طريق ايجاد ارتباطات ش

ــتند، از آن ها درخواست مي كند اگر اشخاص ديگري را مي شناسند كه داراي ويژگي هاي  هس

مورد نظر پژوهش و مايل به انجام مصاحبه هستند، معرفي کنند. انتخاب جمعيت نمونه از اين 

طريق و به صورت زنجيروار ادامه مي يابد تا زماني كه ديگر نمونه اي پيدا نشود. نكتة ديگر اين 

كه در اين شيوة نمونه گيري، در انتخاب اعضاي جمعيت نمونه، پژوهشگر مي تواند به صورت 
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ترجيحي به انتخاب نمونه هايي بپردازد كه از نظر متغيرهاي زمينه اي و نيز طبقة اجتماعي متعلق 

به حوزه هاي اجتماعي متفاوت باشند (گيلبرت، ۱۹۹۳: ۷۳-۷۴). بر اين اساس حجم نمونه به 

صورت انتخابي ۴۰۰ نفر تعيين شد. 

تعريف نظري و عملياتي متغيرهاي پژوهش

انگيزه هاي استفاده از تلويزيون هاي ماهواره اي فارسي زبان

ــي مي داند كه  ــت كه لال۱، غريزه يا كشش منظور از انگيزه در پژوهش حاضر چيزي اس

ــاني را در جنبة شناختي رفتاري براي برآوردن نيازها به حركت در مي آورد (لال،  كُنش انس

ــش اندازه گيري كرد؛ بنابراين لازم  ۱۳۷۸: ۱۴۹). چنين متغيري را نمي توان تنها با يك پرس

ــان در تماشاي تلويزيون هاي ماهواره اي  ــت بر اساس تصور ذهني افراد از انگيزه هاي ش اس

ــي براي اندازه گيري اين متغير اقدام کرد. براي اندازه گيري  ــاخت مقياس ــي زبان به س فارس

اين متغير و تعريف عملياتي آن، لازم است ابعاد اصلي و معرف هاي تشكيل دهندة آن ها را 

مشخص كنيم. براي اين منظور با توجه به ابعادي كه پژوهشگران رويكرد نظري، استفاده و 

خشنودي رسانه اي براي چگونگي استفاده مخاطب از رسانه ها در نظر گرفته اند، يعني بعد 

ــناختي، بعد عاطفي، بعد اجتماعي و يك بعد ديگر كه در مورد تلويزيون هاي ماهواره اي  ش

فارسي زبان مصداق پيدا مي كند، يعني بعد سياسي، و با استفاده از نتايج كار كيفي، و نتايج 

ــر يك از اين ابعاد  ــا يا معرف هايي كه فضاي مفهومي ه ــابه، گويه ه بعضي پژوهش ها مش

ــاخت يك مقياس شش درجه اي، به  ــايي شدند، و بنابراين با س ــكيل مي دهند، شناس را تش

اندازه گيري انگيزه هاي تماشاي تلويزيون هاي ماهواره اي فارسي زبان پرداخته ايم. 

رفتار تماشاي برنامه هاي ماهواره اي

ــي  ــاي تلويزيون هاي ماهواره اي فارس در پژوهش پژوهش حاضر، منظور از رفتار تماش

ــده از رسانه ها به عنوان جزئي از فرهنگ و محيط  زبان، نوعي واكنش به محتواي پخش ش

ــا، تغيير در محتواي برنامه اي  ــت و مي تواند به صورت تغيير در ميزان تماش بيروني فرد اس

ــكيل  ــنجش اين متغير نيز معرف هاي تش مورد علاقه و... بروز كند. براي اندازه گيري و س

ــاي  ــخص کرده ايم كه عبارت اند از: ۱) مدت زمان تماش ــدة فضاي مفهومي آن را مش دهن

1 - Lull
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تلويزيون هاي ماهواره اي. (يعني تعداد ماه ها يا سال هايي كه مخاطب به تماشاي تلويزيون هاي 

ماهواره اي پرداخته است.) ۲) ميزان تماشا، يعني ميزان ساعت هايي كه مخاطب براي تماشاي 

ــعي شده است در پرسشات جداگانه،  تلويزيون هاي ماهواره اي صرف مي كند. در اين جا س

ــنجيده شود و هم در حال حاضر. ۳)  ــنايي با اين تلويزيون ها س اين ميزان هم در اوايل آش

ــوع برنامه هايي كه تلويزيون هاي  ــاس ن ــواي ماهواره اي مورد علاقة مخاطب كه بر اس محت

فارسي زبان پخش مي كنند، خود از شاخص هاي متعدد ديگري تشكيل مي شود. 

متغيرهاي مستقل زمينه اي

ــبتاً پايدار ساختار اجتماعي  ــخص و نس منظور از متغيرهاي زمينه اي، عمدتاً عوامل مش

ــيت، وضعيت تأهل، پايگاه  ــن، جنس ــت، يعني ويژگي هاي فردي و خانوادگي نظير س اس

اجتماعي اقتصادي و درجة مذهبي بودن. بر اساس ديدگاه بلاملر متغيرهايي مثل سن، جنس 

ــد جامعه پذيري بر افراد تأثير  ــاير متغيرهاي زمينه اي] از طريق فراين و طبقة اجتماعي [و س

ــانه اي (مثلاً نوع انگيزه ها و  مي گذارند. افراد در جامعه ياد مي گيرند كه چه نوع مصرف رس

رفتار تماشاي برنامه هاي ماهواره اي) به عنوان مرد يا زن يا عضو طبقة بالا يا پايين از آن ها 

ــنجش متغيرهاي  ــهابي، ۴۸:۱۹۹۸). براي س ــار مي رود(بلاملر، ۲۱۹:۱۹۷۹ به نقل از ش انتظ

سن، جنس و وضعيت تأهل به طور مستقيم و با استفاده از تك پرسش در پرسشنامه اقدام 

كرده ايم. براي سنجش متغير پايگاه اقتصادي اجتماعي خانوادگي افراد نيز بر اساس پرسشاتي 

ــطح تحصيلات و نوع شغل والدين آن ها شاخص تركيبي پايگاه  مربوط به ميزان درآمد, س

اقتصادي اجتماعي خانوادگي ساخته شد. الگوي ما در ارزشگذاري منزلت شغلي افراد، نتايج 

پژوهش كاظمي پور بوده است. (كاظمي پور، ۱۳۷۸: ۱۵۸ـ ۱۴۸). 

بالأخره براي تعريف عملياتي و سنجش متغير زمينه اي درجة مذهبي بودن، معرف هاي 

تشكيل دهندة آن را مشخص کرده ايم. به همين منظور بر اساس دو بعد از ابعادي كه كلارك 

ــكي و پنج معرف  ــخص کرده اند، يعني بعد اعتقادي و بعد مناس ــتارك براي دين مش و اس

خداوند، قرآن، نماز، روزه و قيامت كه همه با دين اسلام هستند، کوشيده ايم درجة مذهبي 

بودن پاسخگويان را اندازه گيري کنيم (آزاد ارمكي، ۱۲۹:۱۳۸۱). 

عوامل تسهيل كننده و جبران كنندة مصرف رسانه اي

دومين نوع متغيرهاي مستقل در پژوهش حاضر، عبارت است از عوامل تسهيل كننده و 
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جبران كنندة مصرف رسانه اي (در اين جا مصرف تلويزيون هاي ماهواره اي). طبق نظر بلاملر، 

منظور از عوامل تسهيل كنندة مصرف رسانه اي، متغيرهايي است كه «فرد را از محدوديت ها 

ــغولي غني تر با محتواهاي رسانه اي فراهم مي كنند. كساني كه از  رها مي كنند» و يك دلمش

نظر اجتماعي فعال هستند (مثلاً افرادي كه داراي سطح بالايي از استفاده از ساير رسانه هاي 

در دسترس هستند) از رسانه هاي جديد نيز براي تسهيل تجربة اجتماعي شان و تعامل شان 

ــانه استفاده مي كنند. اما منظور از عوامل جبران كنندة مصرف رسانه اي  با دنياي بيرون از رس

ــانه ها  ــت كه افراد را وا مي دارد از رس فقدان فرصت ها، تعلقات و عضويت ها، به نحوي اس

براي جبران محدوديت ها، ناكامي ها و سرخوردگي ها در حيات اجتماعي شان استفاده كنند. 

اين متغيرهاي تسهيل كننده و جبران كنندة مصرف رسانه اي (در اين جا مصرف ماهواره) در 

پژوهش حاضر عبارت اند از: ميزان استفادة پاسخگو از ساير رسانه ها (روزنامه، مجله، كتاب، 

شبكه هاي تلويزيوني داخلي، اينترنت و ويدئو) ، ميزان استفاده از منابع يا گزينه هاي اوقات 

فراغت، درجة جهان وطني و تجربة سفر خارجي. 

يافته هاي توصيفي پژوهش

پيش از ارائة يافته هاي پژوهش، لازم است به معرفي ويژگي هاي پاسخگويان بپردازيم. ۴۶/۵ 

درصد از پاسخگويان مرد و ۵۳/۵ درصد زن بوده اند. همچنين ۵۸ درصد از پاسخگويان مجرد 

ــخگويان ۲۷/۶ سال بوده است، به علاوه نيمي از  ــني پاس و ۴۲ درصد متأهل بودند. ميانگين س

ــال سن داشته اند و نيم ديگر بالاي ۲۵ سال. از نظر سطح تحصيلات از  ــخگويان زير ۲۵ س پاس

مجموع ۴۰۰ نفر، ۱/۳ درصد تحصيلات ابتدايي, ۵/۵ درصد در سطح راهنمايي, ۳۸/۵ درصد 

ديپلمه, ۱۰/۳ درصد فوق ديپلم، ۳۸/۵ درصد کارشناسي, ۵/۳ درصد داراي مدرک کارشناسي 

ارشد و ۰/۸ درصد تحصيلات دكتري داشتند. 

بر اساس نتايج پژوهش تقريباً اكثر پاسخگويان از نظر بعد اعتقادي دينداري در سطح بالايي 

ــخگويان، زندگي بدون  ــه از ميان ۴۰۰ عضو نمونه، ۸۹/۵ درصد از پاس ــرار دارند، به طوريك ق

ــتش خداوند را فاقد معنا و مفهوم مي دانند و ۸۲/۳ درصد از آن ها نيز معتقدند قرآن كلام  پرس

خداست و آنچه مي گويد حقيقت محض است. ۷۷/۸ درصد از پاسخگويان نيز بر اين باورند 

ــت و ۷۶/۵ درصد از آن ها نيز معتقدند  خواندن نماز، موجب پرورش ايمان و تعهد بندگي اس

با اعتقاد به قيامت، مرگ قابل تحمل و معنادار است. از نظر بعد مناسكي دينداري، وضعيت تا 

حدودي متفاوت است، هرچند ۷۴ درصد پاسخگويان براي گناهانشان از خداوند طلب مغفرت 
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مي كنند، اما از نظر عمل به فرائض ديني (نماز خواندن و روزه گرفتن) وضعيت ديگري حاكم 

است, به طوري كه تنها ۲۲ درصد از پاسخگويان در حد خيلي زياد و ۲۰/۸ درصد در حد زياد 

نماز مي خوانند و ۲۷/۵ درصد از آن ها هم اصلاً نماز نمي خوانند. 

در مورد روزه گرفتن نيز هر چند ۲۱/۳ درصد و ۱۸/۸ درصد از پاسخگويان به ترتيب در 

حد خيلي زياد و زياد روزه مي گيرند، اما ۲۵/۵ درصد از آن ها نيز اصلاً روزه نمي گيرند. 

يافته هاي پژوهش در مورد مصرف رسانه اي پاسخگويان، نشان مي دهد كه ميانگين هفتگي 

ساعات مطالعة روزنامه دو ساعت و نيم, مجله دو ساعت و ۱۵ دقيقه و كتاب هفت ساعت و 

چهل و شش دقيقه است. به علاوه ميانگين هفتگي ساعات استفاده از اينترنت شش ساعت و نيم 

و استفاده از ويدئو چهار ساعت است اما ميانگين ساعات تماشاي شبكه هاي تلويزيوني داخلي، 

دو ساعت و چهل و هفت دقيقه است. 

ــترك و  ــش فعاليت هاي فراغتي زير جزو فعاليت هاي مش ــاس نتايج پژوه همچنين بر اس

عمومي تر پاسخگويان بوده اند: تماشاي شبكه هاي تلويزيوني ماهواره اي, گوش دادن به موسيقي 

مورد علاقه, پياده روي. 

ــه راديوهاي خارجي و  ــاي فراغتي خطاطي در منزل, گوش دادن ب ــي كه فعاليت ه در حال

شركت در راهپيمايي هاي سياسي سازماندهي شده از طريق سازمان ها يا رسانه هاي دولتي جز 

فعاليتهاي اختصاصي تر و متمايزتر پاسخگويان اين پژوهش به شمار مي روند. لازم به يادآوري 

است كه از فعاليت هاي فراغتي براي سنخ شناسي سبك هاي زندگي فراغتي پاسخگويان استفاده 

شده است. 

۴۷ گزينه در فعاليت هاي فراغتي مورد تحليل عاملي قرار گرفته اند كه حاصل آن استخراج 

ــبك زندگي مذهبي سياسي, سبك  ــرح زير نامگذاري شده اند: س ــت عامل است كه به ش هش

زندگي نخبه پسند, سبك زندگي خانواده محور, سبك زندگي عامه پسند يا خرده فرهنگي, سبك 

ــبك زندگي راديو محور, سبك زندگي مطالعه محور و سبك زندگي  زندگي خيابان محور, س

خانه محور. 

يافته هاي پژوهش نشان مي دهد پاسخگويان اين پژوهش از نظر درجة جهان وطني فرهنگي 

در سطح بالايي قرار دارند، به طوري كه ۹۲ درصد از پاسخگويان (در حد كاملاً موافق و موافق) 

ــتري در مورد آن ها ياد بگيرند.  ــورهاي مختلف سفر كنند و مطالب بيش ــت دارند به كش دوس

همچنين ۹۱/۳ درصد از پاسخگويان (در حد كاملاً موافق و موافق) اشكالي نمي بينند كه افراد 

ــي را  ــبكه هاي ماهواره اي لوس آنجلس هم نماز و روزة خود را به جا آورند و هم برنامه هاي ش
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تماشا كنند. جدول شمارة ۱ ميزان موافقت يا مخالفت پاسخگويان با همه گويه هاي مربوط به 

جهان وطني فرهنگي را نشان مي دهد. 

جدول شمارة ۱: توزيع فراواني گويه هاي درجة جهان وطني فرهنگي

ف
دي
فراوانيجملاتر

و

درصد

كاملاً 

موافقم

كاملاً مخالفممخالفمنظري ندارمموافقم

وع
جم

م

ن
گي
يان
م

ار
عي
ف م

را
ح
ان

هر كجا كه شرايط براي يك ۱

زندگي خوب مهيا باشد، 

زندگي مي كنم حتا اگر 

خارج از ايران باشد

۲۲۹۵۸۳۹۴۵۲۹۴۰۰فراواني

۴/۰۳۱/۳۳
۵۷/۳۱۴/۵۹/۸۱۱/۳۸/۳۱۰۰درصد

هيچ اشكالي ندارد كه علاوه ۲

بر غذاهاي ايراني از غذاهاي 

فرنگي هم استفاده كنيم

۲۵۴۱۰۰۲۷۱۴۵۴۰۰۴/۴۶فراواني

۰/۸۶
۶۳/۵۲۵/۰۶/۸۳/۵۱۲/۳۱۰۰درصد

به نظر من اشكالي ندارد كه ۳

آدم هم نماز بخواند و هم 

روزه بگيرد و هم برنامه هاي 

شبكه هاي ماهواره اي لس 

آنجلسي را تماشا كند

۲۹۷۶۸۲۳۸۴۴۰۰۴/۶۱فراواني

۰/۷۷
۷۴/۳۱۷/۰۵/۸۲/۰۱/۰۱۰۰درصد

من دوست دارم به ۴

كشورهاي مختلف مسافرت 

كنم و مطالب بيشتري در 

مورد آن ها ياد بگيرم

۳۱۲۵۶۲۰۷۵۴۰۰۴/۶۵فراواني

۰/۷۶
۷۸/۰۱۴/۰۵/۰۱/۸۱/۳۱۰۰درصد

هيچ اشكالي ندارد كه ما ۵

گاهي وقتها لباس هاي 

خارجي هم بپوشيم

۲۷۲۷۲۳۰۱۸۸۴۰۰۴/۴۵فراواني

۰/۹۵
۶۸/۰۱۸/۰۷/۵۴/۵۲/۰۱۰۰درصد

هيچ اشكالي ندارد كه ۶

ما موسيقي خارجي هم 

گوش كنيم

۲۷۵۷۲۲۰۱۰۲۳۴۰۰۴/۴۱۱/۰۸فراواني

۶۸/۸۱۸/۰۵/۰۲/۵۵/۸۱۰۰درصد

ديدن فيلم هاي خارجي ۷

هيچ اشكالي ندارد

۲۸۶۷۶۱۹۱۱۸۴۰۰۴/۵۵۰/۸۶فراواني

۷۱/۵۱۹/۰۴/۸۲/۸۲/۰۱۰۰درصد

در آرايش سر و صورت ۸

مي توان از مدل هاي 

خارجي هم استفاده كرد

۲۲۹۵۷۵۵۲۸۳۱۴۰۰۴/۰۶۱/۲۹فراواني

۵۷/۳۱۴/۳۱۳/۸۷/۰۷/۸۱۰۰درصد

به نظر من استفاده از ۹

كانال هاي ماهواره اي در 

كشورمان بايد آزاد شود

۲۷۶۷۱۳۶۱۰۷۴۰۰۴/۴۹۰/۸۸فراواني

۶۹/۰۱۷/۸۹/۰۲/۵۱/۸۱۰۰درصد

به نظر من استفاده آزاد از ۱۰

اينترنت حق همه است و 

نبايد آن را فيلترگذاري كرد

۲۷۲۴۹۴۹۱۹۱۱۴۰۰۴/۳۸۱/۰۴فراواني

۶۸/۰۱۲/۳۱۲/۳۴/۸۲/۸۱۰۰درصد

ــخگويان، حاكي است از ۴۰۰ عضو  ــفر خارجي پاس يافته هاي پژوهش در مورد تجربة س

نمونة پژوهش فقط ۹۶ نفر (۲۴ درصد) به خارج از كشور سفر كرده اند. 
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۳۷
خاستگاه اجتماعي

الگوهاي ... 

نتايج پژوهش در مورد موقعيت اجتماعي اقتصادي والدين پاسخگويان نشان مي دهد ۵۰/۳ درصد 

از آن ها در موقعيت پايين پايين, ۲۲/۵ درصد در موقعيت پايين, ۱۰/۵ درصد در موقعيت متوسط, ۹ 

درصد در موقعيت بالا و بالأخره ۲/۷ درصد نيز در موقعيت اجتماعي اقتصادي بالاي بالا قرار دارند. 

سنخ شناسي انگيزه هاي تماشاي تلويزيون هاي ماهواره اي فارسي زبان 

همانطور كه در بخش روش پژوهش توضيح داده شد، براي سنجش متغير وابستة انگيزه ها 

در مجموع از ۶۰ گويه استفاده شد. كه همه بر روي يك مقياس ۶ درجه اي (كه در آن به اصلاً 

ــط نمرة ۴، زياد نمرة ۵ و خيلي زياد نمرة ۶ داده  نمرة ۱، خيلي كم نمرة ۲، كم نمرة ۳، متوس

شد) سنجيده شدند. بنابراين هرچه نمرة پاسخگو، در زمينة هر انگيزه به نمرة ۶ نزديك تر باشد، 

به معني شدت انگيزة يك فرد براي تماشاي برنامه هاي تلويزيوني است. 

بر اين اساس پر كردن اوقات فراغت, تماشاي برنامه هايي كه هرگز از شبكه هاي تلويزيوني صدا 

و سيما پخش نمي شوند، وجود تنوع در ميان شبكه هاي ماهواره اي و داشتن قدرت انتخاب، جزء 

دلايل يا انگيزه هاي مشترك و عمومي تر مخاطبان تهراني هستند. در حالي كه كمك گرفتن از اين 

شبكه ها براي ترك اعتياد, كسب اطلاعات ديني و مذهبي و آگاه شدن از برخي حركت هاي سياسي 

اين شبكه ها، جزء دلايل يا انگيزه هاي اختصاصي تر و متمايزتر مخاطبان تهراني محسوب مي شوند. 

اما بعد از اجراي نهايي پرسشنامة پژوهش و به دليل بالا بودن حجم داده هاي مربوط به ۶۰ گويه 

و براي كاهش اين حجم، همچنين به منظور شناسايي ساختار انگيزه هاي استفاده از تلويزيون هاي 

ماهواره اي فارسي زبان از تحليل عاملي استفاده شد. با توجه به اين كه از تعداد و تركيب مؤلفه هاي 

انگيزه هاي استفاده از تلويزيون هاي ماهواره اي فارسي زبان آگاهي نداشتيم، تحليل عاملي را از نوع 

اكتشافي انجام داديم. به اين ترتيب با استفاده از تكنيك مؤلفه هاي اصلي و با بهره گيري از چرخش 

واريماكس به كشف عوامل يا مؤلفه هاي اصلي انگيزه هاي استفاده از تلويزيون هاي ماهواره اي فارسي 

ــف ۱۰ فاكتور يا مولفة اصلي از ۶۰ گوية انگيزه هاي استفاده از  ــديم. حاصل كار، كش زبان نائل ش

تلويزيون هاي ماهواره اي فارسي زبان بود. در اين بين ۸ گوية مؤثر روي فاكتور اول بار عاملي داشتند 

ــزة نارضايتي از تلويزيون ملي نام نهاديم. ۶ گوية مؤثر بر فاكتور  ــه اين فاكتور گوية مؤثر را انگي ك

دوم بار عاملي داشتند كه روي هم آن ها را انگيزة كسب اطلاعات سياسي نام نهاديم. ۷ گوية مؤثر 

بر فاكتور سوم را انگيزة آموزشي، ۷ گوية مؤثر بر فاكتور چهارم كه آن را انگيزة فرار از واقعيات 

زندگي روزمره، ۷ گوية مؤثر بر فاكتور پنجم انگيزه الگو گرفتن براي سبك زندگي، پنج گوية مؤثر 

بر فاكتور ششم انگيزة تسهيل تعامل اجتماعي، هشت گوية مؤثر بر فاكتور هفتم انگيزة آشنايي با 

فرهنگ عامة ايراني و بين المللي، چهار گوية مؤثر بر فاكتور هشتم انگيزه هاي مسافرتي مهاجرتي، 

چهار گوية مؤثر بر فاكتور نهم انگيزة كسب پرستيژ اجتماعي، و بالآخره چهار عامل مؤثر بر فاكتور 
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سال اول
شماره ٢
تابستان ١٣٨٧

۳۸

دهم را با حذف دو گوية آن، يعني گويه هاي، براي استفاده از برنامه هاي شبكه هاي فارسي جهت 

ــب اطلاعات ديني و مذهبي كه با دو گوية ديگر همخواني نداشتند، انگيزة  ترك اعتياد و براي كس

كسب اطلاعات ورزشي ناميديم. جدول شمارة ۲ فاكتورهاي اصلي به دست آمده و تركيب  گويه هاي 

هركدام از آن ها را نمايش مي دهد. در تحليل عاملي فرض بر آن است كه گويه هايي كه در ذيل يك 

عامل قرار مي گيرند، انسجام دارند و مثلاً كسي كه يكي از انگيزه هاي تماشاي برنامه هاي ماهواره اي 

را داشته باشد، آن كسي است كه ساير انگيزه هاي ذيل آن فاكتور را نيز داشته باشد. 

ــن اين كه با نگاه كردن به بالاي جدول مي توان ميزان آمارة KMO را نيز كه برابر ۰/۹۱  ضم

است، مشاهده کرد. اين ميزان نشان از همبستگي بسيار بالا در بين گويه ها دارد. كه خود امكان 

تحليل عاملي را هم فراهم مي کند. همچنين با تماشاي ستون آلفا متوجه مي شويم همة فاكتورها 

داراي ضريب پايايي بسيار بالايي هستند, همچنان كه آلفاي كل نيز بسيار بالا و در حدود ۰/۹۳ 

است. نتايج تحليل عاملي در جدول صفحه بعد ارائه شده اند. 

جدول شماره۲: نتايج تحليل عاملي انگيزه هاي استفاده از تلويزيون هاي ماهواره اي فارسي زبان (پس از 

چرخش واريماكس) 
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۸۳/.  از آن جا كه برنامه هاي تلويزيوني صدا و سيما جذاب نيست ۱

۲
 براي اين كه برنامه هاي تلويزيوني صدا و سيما با اقتضائات سني و نيازها 

۸۳/. و روحية من انطباق ندارد 

۸۲/. به دليل تكراري بودن برنامه هاي تلويزيون صدا و سيما ۳

۴

ل:
او

ل 
ام
ع

ي 
مل
ن 
يو
يز
لو
ز ت
ي ا

ايت
ض
ار
۸۱/.  واقعي نبودن برخي صحنه هاي برنامه  هاي تلويزيوني صدا و سيما  ن

براي ديدن برنامه هايي كه هرگز از شبكه  هاي تلويزيوني صدا و سيما ۵

۸۱/. پخش نمي شوند 
۶/۶۱۱/۵

۴/۴ ./۹۳

۸۰/. براي اين كه برنامه  هاي تلويزيون غمگين هستند ۶

۶۸/. تنوع شبكه  هاي ماهواره اي فارسي زبان و داشتن قدرت انتخاب ۷

۶۸/.  براي تماشاي برنامه هاي بدون سانسور۸
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۹

م:
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ك

۹۰/.  براي كسب خبر در مورد بعضي از دولتمردان كشورم 

۵/۴۹/۳۲/۵۰/۹۴

۱۰
مي خواهم بدانم آيا خبرهاي سياسي پخش شده از شبكه هاي تلويزيوني 

۸۹/. صدا و سيما درست و بدون سانسور است 

۸۹/.  براي مطلع شدن از آخرين اخبار سياسي در مورد كشورم  ۱۱

 براي آگاهي از نظرات ديگر كشورها در مورد حوادث سياسي مربوط ۱۲

۸۹/. به كشورم 

۷۸/. براي گرفتن ايده هاي سياسي مخالف دولت ايران از اين شبكه ها ۱۳

۱۴ 
براي آگاه شدن از بعضي حركت هاي سياسي كه اين شبكه ها سازمان 

۷۵/. مي دهند 

۱۵

م:
سو

ل 
ام
ع

ي
زش
مو
ة آ
يز
گ
ان

 (
ي
گ
هن
فر

ن 
 بي
سه

قاي
(م

۷۹/. براي آشنا شدن با شيوة زندگي مردم ساير كشورها 

۵/۰۷
۸/۷۳/۱ ./۹۰

۷۹/. براي آشنا شدن با كشورها و فرهنگ هاي مختلف ۱۶

۷۸/. براي يادگيري اصطلاحات روزمرة زبان انگليسي ۱۷

۷۵/. براي ديدن برنامه هاي آموزشي و علمي ۱۸

۷۴/. براي آشنا شدن با آخرين دستاوردهاي علمي و تكنولوژيكي روز دنيا ۱۹

۶۳/. براي مطلع شدن از آنچه در كشورهاي ديگر مي گذرد ۲۰

۴۴/. براي درك تفاوت زندگي در يك كشور اسلامي و يك كشور غير اسلامي۲۱

۲۲

م:
ار
چه

ل 
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ع

ره
زم
رو

ي 
دگ
زن
ت 

عيا
واق

ز 
ر ا
را
ف

۷۶/. براي گريز از واقعيات و گرفتاري هاي زندگي روزمره 

۴/۷
۸/۱۳/۵ ./۸۷

۲۳
در بعضي موارد كه عصباني هستم، براي فرو نشاندن عصبانيتم از اين 

۷۶/. شبكه ها استفاده مي كنم 

۷۰/. براي فرار از تنهايي و پيدا كردن همدم ۲۴

۶۹/. چون دوستان در كنارم نيستند، تماشا مي كنم ۲۵

۲۶
به خاطر اين كه بعضي از مجري هاي اين شبكه ها را دوست دارم و 

۵۷/. احساس دوستي آنها

۵۳/. تماشاي اين شبكه ها استراحتي لذت بخش است۲۷

۴۱/. براي پر كردن اوقات فراغت ۲۸
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۸۷/. استفاده از برنامه هاي شبكه هاي فارسي براي آموزش آرايشگري 

۴/۵۷/۹۲/۴۰/۸۶

۳۰
براي آشنا شدن با آخرين لوازم آرايشي كه از طريق اين شبكه ها تبليغ 

۸۴/. مي شود 

۳۱
استفاده از برنامه هاي شبكه هاي فارسي براي آموزش آشپزي و يادگيري 

۷۵/. پخت غذاهاي جديد 

۶۶/. براي استفاده از برنامه هاي شبكه هاي فارسي در زمينة امور پزشكي ۳۲

۳۳
براي آشنايي با آخرين كالاها و وسايل توليد شده در دنيا كه از طريق 

۶۴/. آگهي هاي تجاري شبكه هاي فارسي پخش مي شوند 

۵۲/. براي يادگيري رقص هاي ايراني و خارجي ۳۴

۳۵
براي تناسب اندام و زيباتر شدن با برنامه هاي ورزشي اين شبكه ها ورزش 

۴۸/. مي كنم 

ادامة جدول شمارة ۲

ف
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ر
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براي اين كه برنامه هاي اين شبكه ها باعث مي شوند كل اعضاي خانواده گرد هم 

بيايند 
 ./۸۵

۴/۴۷/۶۳/۶ ./۸۷

۳۷
براي اين كه برنامه هاي اين شبكه ها به واسطة فضاي صميمانه شان رابطة 

صميمي تري را در خانوادة ما ايجاد مي كند 
 ./۸۳

۳۸
از شبكه هاي فارسي براي سرگرم كردن مهمان هايي كه به منزل ما مي آيند، استفاده 

مي كنم 
 ./۷۶

۳۹
براي اين كه برنامه هاي اين شبكه موضوع خوبي براي بحث بين من و دوستانم 

است و باعث بيشتر شدن رابطة ما مي شود
 ./۷۰

۴۴/. از آن جا كه اين شبكه ها هميشه و درتمام مدت ۲۴ ساعت روز برنامه دارند ۴۰

۴۱
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۷۴/. براي لذت بردن از شوهاي موسيقي خارجي آش

۴/۳۷/۴۳/۶۰/۸۶

۷۰/. كسب اطلاع در مورد آخرين شوها و ترانه ها ۴۲

۶۷/. براي ديدن هنرپيشه هاي زن يا مرد مورد علاقه ام ۴۳

۶۵/. براي لذت بردن از شوهاي موسيقي پاپ ايراني ۴۴

۵۸/. براي آشنا شدن با آخرين مدل لباس و سبك مو ۴۵

۵۲/. براي تقليد از چگونگي پوشش و سبك موي هنرپيشه ها و هنرمندان مورد علاقه ام۴۶

۵۰/. براي تماشاي آخرين فيلم هاي اكران شده در جهان۴۷

۵۰/. به دليل مهيج و سرگرم كننده بودن برنامه هاي اين شبكه ها۴۸
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۷۲/. براي آشنايي با چگونگي مهاجرت به ديگر كشورها

۲/۶۴/۴۲/۴ ./۸۱

۶۲/. براي كسب اطلاع از چگونگي انجام سفرهاي تفريحي به ديگر كشورها ۵۰

۵۹/. براي اطلاع از سبك زندگي مهاجران ايراني مقيم در ديگر كشورها ۵۱

۴۲/. براي اطلاع از چگونگي زندگي ايرانيان پيش از انقلاب۵۲
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داشتن اطلاعات در مورد برنامه هاي شبكه هاي فارسي ماهواره مانع ناديده انگاشتن 

من در ميان دوستانم مي شود 
 ./۵۸

۲/۲۳/۸۲/۴ ./۹۰

۵۴
كسب اطلاعات در مورد آخرين شوها و ترانه ها از شبكه هاي فارسي ماهواره 

موجب مي شود در ميان دوستانم منزوي نشوم 
 ./۵۴

۵۴/. با داشتن ماهواره و تماشاي شبكه هاي فارسي در ميان دوستانم پرستيژ كسب مي كنم ۵۵

۵۲/. جبران ناتواني مالي سفر به ديگر كشورها ۵۶

۵۷

م:
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براي كسب خبرهاي ورزشي كه صدا و سيما به آن ها اشاره نمي كند 

 ./۷۴

۱/۶۲/۹۲/۴۰/۸۰
۵۸

براي ديدن برنامه هاي ورزشي كه از طريق صدا و سيما پخش نمي شوند 

 ./۷۱

همانطور كه مشخص است، مهم ترين عامل يا دليل تماشاي تلويزيون هاي ماهواره اي فارسي 

زبان از سوي مخاطبان تهراني، انگيزة نارضايتي از تلويزيون ملي است. گويه هاي تشكيل دهندة 

ــي مانند جذاب نبودن  ــي مخاطبان از تلويزيون ملي، به دلايل ــن فاكتور تبيين كنندة نارضايت اي

برنامه ها، عدم انطباق برنامه هاي تلويزيون ملي با اقتضائات سني و روحية افراد، تكراري بودن، 

واقعي نبودن و غمگين بودن برنامه هاي تلويزيون ملي و همچنين اشتياق مخاطبان تلويزيون هاي 

ــوند،  ــي زبان براي ديدن برنامه هايي كه هرگز از تلويزيون ملي پخش نمي ش ماهواره اي فارس

ــوع در برنامه هاي تلويزيون هاي  ــور و نيز وجود تن ــاي برنامه هاي بدون سانس همچنين تماش

ماهواره اي فارسي زبان است. 

رفتار تماشاي تلويزيون هاي ماهواره اي فارسي زبان

از مجموع ۴۰۰ نفر پاسخگوي مورد مطالعه، بيشترين فراواني متعلق به مقوله اي است كه 

اعضاي آن به مدت ۲۴ ماه يا دو سال بينندة تلويزيون هاي ماهواره اي فارسي زبان بوده اند (۷۳ 

ــه سال است (۶۶ نفر) كه اين عدد نيز  ــا متعلق به ۳۶ ماه يا س نفر). دومين فراواني مدت تماش

برابر ميانه قرار مي گيرد، چنان كه مي توان گفت نيمي از پاسخگويان زير سه سال و نيمي ديگر 

بيشتر از سه سال به تماشاي تلويزيون هاي ماهواره اي فارسي زبان پرداخته اند. اما ميانگين مدت 

تماشاي تلويزيون هاي ماهواره اي فارسي زبان در بين پاسخگويان حدود ۴۶ ماه، برابر سه سال 

و ده ماه بوده است. 

ــترين فراواني متعلق به كساني است كه روزانه ۴ ساعت  از مجموع ۴۰۰ عضو نمونه، بيش

ــا مي كنند (۵۹ نفر) همچنين با توجه به مقدار ميانه (برابر ۴/۵  تلويزيون هاي ماهواره اي تماش

ساعت) قرار مي گيرد، به گونه اي كه مي توان گفت نيمي از پاسخگويان در اوايل آشنايي، زير 

چهار و نيم ساعت و نيم ديگر بيشتر از چهار و نيم ساعت به تماشاي تلويزيون هاي ماهواره اي 
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فارسي زبان پرداخته اند. اما ميانگين ساعات تماشا در اوايل آشنايي با تلويزيون هاي ماهواره اي 

فارسي زبان در بين پاسخگويان ۵ ساعت بوده است. بيشترين ميزان ساعات تماشا نيز در اوايل 

آشنايي حدود ۲۰ ساعت و كمترين ساعت، نيم ساعت (۰/۵). 

ــترين فراواني متعلق به كساني است كه در حال  به علاوه از مجموع ۴۰۰ عضو نمونه، بيش

حاضر فقط يک ساعت اين برنامه ها را تماشا مي كنند (۷۳ نفر). چنان كه مي توان گفت نيمي 

ــاعت در حال حاضر به تماشاي  ــاعت و نيمي ديگر بيشتر از ۳ س ــخگويان زير سه س از پاس

ــي زبان مي پردازند. اما ميانگين ساعات تماشاي تلويزيون هاي  تلويزيون هاي ماهواره اي فارس

ماهواره اي فارسي زبان در حال حاضر نيز ۳/۲۹ ساعت است، كه با اندكي توجه به متغير قبلي، 

ــاعات تماشا در اوايل آشنايي، شاهد پايين آمدن ميانگين ميزان ساعات در حال  يعني ميزان س

ــاعات تماشا در حال حاضر حدود ۱۲ساعت بود و كمترين  حاضر هستيم. بيشترين ميزان س

ميزان، نيم ساعت (۰/۵) است. 

محتواي ماهواره اي مورد علاقه

يافته هاي پژوهش نشان مي دهد «نماهنگ» و موسيقي ايراني, فيلم سينمايي خارجي و ايراني 

به ترتيب بيشترين ميزان علاقة مخاطبان تهراني را به خود جلب كرده اند. كه اين محتواها وجه 

مشترك اكثر پاسخگويان هستند. محتوا هاي نه چندان جذاب ماهواره اي از نظر پاسخگويان اين 

پژوهش عبارت اند از: آگهي هاي مربوط به مهاجرت به كشورهاي ديگر و برنامه هاي آموزش 

آشپزي. بر اساس يافته هاي پژوهش شبكه تلويزيوني Pmc پربيننده ترين شبكه در ميان مخاطبان 

تهراني است، نه تنها در ميان شبكه هاي فارسي زبان، بلكه در ميان كل شبكه هاي ماهواره  اي قابل 

دريافت در ايران. شبكه هاي سياسي مانند NLTV از محبوبيت چنداني برخوردار نيستند. جدول 

زير ميزان محبوبيت هر يك از شبكه ها را نشان مي دهد. 

 جدول شمارة ۳: توزيع پاسخگويان بر حسب متغير نوع شبكه هاي ماهواره اي فارسي مورد علاقه 

درصدفراوانينام شبكهرديفدرصدفراوانينام شبكهرديف

۱Pmc۱۳۹۳۴/۸۱۳one Chonnel۳۰/۸

۲HSEPAT۶۹۱۷/۳۱۴TV Andishe۳۰/۸

۳NTI۴۱۱۰/۳۱۵iran Tasvir۲۰/۵

۴Music Iran۳۸۹/۵۱۶NPI۲۰/۵

۵Persian VOA۲۷۷۱۷VTIN۲۰/۵

۶CCI۱۵۳/۸۱۸TV HAKHA۱۰/۳

۷VTIM۱۳۳/۳۱۹Iran Omid۱۰/۳

۸2T۸۲۲۰۲ ITN۱۰/۳
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۹Mohajer۷۱/۸۲۱maalaS۱۰/۳

۰۱JAAME JAME۷۱/۸۲۲۳T۱۰/۳ 

۱۱DIDAR۵۱/۳۲۳۲/۳ ۹بي پاسخ

۱۲PEN TV۴۱- ۴۰۰۱۰۰مجموع

Pmc (۱ :Mode

يافته اي تحليلي

ــتقل و زمينه اي پژوهش هر يك از انواع دهگانة  ــمت، رابطة بين متغيرهاي مس در اين قس

رضامندي هاي مورد جستجو از طريق تماشاي تلويزيون هاي ماهواره اي فارسي زبان را مورد 

بررسي قرار مي دهيم. 

همانگونه كه پيش تر گفته شد، بر اساس مدل نظري «بلاملر» متغيرهايي مانند, جنس و طبقة 

اجتماعي، اثرات خود را از طريق فرايند جامعه پذيري بر افراد «تحميل» مي كنند. افراد در جامعه 

مي آموزند كه چه نوع رضامندي هايي را در مصرف رسانه اي شان جستجو كنند. بنابراين در اين 

ــن, جنس, وضعيت تأهل, طبقه, درجة مذهبي بودن و... را بر  ــمت تأثير متغيرهايي مثل س قس

روي شدت انگيزة مخاطبان تهراني جهت استفاده از شبكه هاي تلويزيوني ماهواره هاي فارسي 

زبان در راستاي انواع دهگانة رضامندي هاي مورد جستجو بررسي خواهيم كرد (با استفاده از 

آزمون هاي آماري همبستگي پيرسون و آزمون تي). 

رابطة سن با انگيزه هاي استفاده از تلويزيون هاي ماهواره اي فارسي زبان 

نتايج آزمون همبستگي نشان مي دهد سن مخاطبان تهراني با نوع و شدت رضامندي مورد 

جستجو از شبكه هاي تلويزيوني ماهواره اي در هر دو سطح معني داري ۹۹ درصد و ۹۵ درصد 

همبستگي دارد. هر چه سن افراد پايين تر باشد، انگيزة آن ها براي تماشاي شبكه هاي تلويزيوني 

 (۴۵/r=-۰) ــي زبان، با هدف آشنايي با فرهنگ عامه پسند ايراني و بين المللي ماهواره اي فارس

بيشتر است. همچنين مخاطبان جوان به دليل نارضايتي شان از شبكه هاي تلويزيوني داخلي، از 

 .(۱۷/r = - ۰) اين شبكه ها استفاده مي كنند

به علاوه اين دسته از مخاطبان انگيزة بيشتري براي كسب پرستيژ اجتماعي از طريق مصرف 

نمايشي اين شبكه ها دارند (r = -۰/۱۶). آن ها از برنامه هاي اين شبكه ها به عنوان راهنمايي براي 

 .(۱۲/r= -۰) هدايت سبك زندگي خود استفاده مي كنند

ــي آنان براي استفاده از تلويزيون هاي ماهواره اي نيز بيش از مخاطبان مسن تر  انگيزة آموزش

است (r=-۰/۱۰). در زمينة كسب اطلاعات ورزشي از طريق شبكه هاي ماهواره اي نيز جوان ترها 
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در مقايسه با مخاطبان مسن تر، انگيزة بيشتري دارند (r=-۰/۱۰). مخاطبان مسن تر فقط در مورد 

 .(۱۱/r=-۰) كسب اطلاعات سياسي از طريق شبكه هاي ماهواره اي از جوان ترها پيشي مي گيرند

تماشاي برنامه هاي اين شبكه ها با انگيزة فرار از واقعيات زندگي, تسهيل تعامل اجتماعي و كسب 

اطلاعات مهاجرتي مسافرتي به يك اندازه در ميان مخاطبان جوان و مسن تر وجود دارد. 

رابطة جنسيت و انگيزه هاي استفاده از تلويزيون هاي ماهواره اي فارسي زبان

ــدت رضامندي مورد  ــان مي دهد مخاطبان زن و مرد از نظر نوع و ش نتايج آزمون تي نش

ــي زبان، تفاوت هاي معناداري با يکديگر  ــبكه هاي تلويزيوني ماهواره اي فارس ــتجو از ش جس

ــنامه داده اند، اعلام كرده اند كه از شبكه هاي  ــات پرسش ــخ هايي كه به پرسش دارند. زنان با پاس

ــتر براي مقايسه بين فرهنگي (يا انگيزة آموزشي) ، فرار از واقعيات  تلويزيوني ماهواره اي بيش

زندگي روزمره, آشنايي و لذت بردن از فرهنگ عامه پسند ايراني و خارجي و كسب اطلاعات 

مهاجرتي مسافرتي استفاده مي كنند. در حالي كه انگيزة مردان از تماشاي شبكه هاي تلويزيوني، 

ــبكه هاي تلويزيوني داخلي, تسهيل تعامل اجتماعي, كسب پرستيژ اجتماعي و  نارضايتي از ش

اخذ اطلاعات ورزشي غير قابل پخش از شبكه هاي داخلي است. جالب اين جاست كه در مورد 

ــدت دو انگيزة ديگر، يعني كسب اطلاعات سياسي و هدايت سبك زندگي خرده فرهنگي،  ش

تفاوت معناداري بين مخاطبان زن و مرد مشاهده نمي شود. 

رابطة وضع تأهل و انگيزة استفاده از تلويزيون هاي ماهواره اي فارسي زبان 

نتايج آزمون تي نشان مي دهد مخاطبان مجرد و متأهل از نظر نوع و شدت رضامندي مورد 

جستجو از شبكه هاي تلويزيوني ماهواره اي فارسي زبان، فقط در نيمي از موارد تفاوت معناداري 

با يكديگر دارند. مخاطبان مجرد بيش از مخاطبان متأهل اين تلويزيون ها را به دليل نارضايتي 

از شبكه هاي تلويزيوني داخلي, الگو گرفتن از شبكه هاي ماهواره اي براي هدايت سبك زندگي 

خرده فرهنگي خود, آشنايي با فرهنگ عامه پسند ايراني و خارجي, كسب اطلاعات مهاجرتي 

مسافرتي, كسب پرستيژ اجتماعي و اخذ اطلاعات ورزشي غير قابل پخش از شبكه هاي داخلي 

استفاده مي كنند. در مورد شدت ساير انگيزه ها، تفاوت معني داري بين مخاطبان مجرد و متأهل 

ديده نمي شود. 

رابطة پايگاه اقتصادي اجتماعي والدين با انگيزه هاي استفاده از تلويزيون هاي ماهواره اي 

فارسي زبان

نتايج آزمون همبستگي نشان مي دهد پايگاه اقتصادي اجتماعي والدين پاسخگويان، فقط با 
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دو مورد از انگيزه هاي تماشاي تلويزيون هاي فارسي زبان ماهواره اي همبستگي دارد: آشنايي با 

فرهنگ عامه پسند ايراني و خارجي و كسب پرستيژ اجتماعي. 

ــخگويان افزايش مي يابد،  به عبارت ديگر، هرچه موقعيت اقتصادي اجتماعي والدين پاس

ــنايي با فرهنگ عامه پسند ايراني و خارجي نيز  ــتياق يا انگيزة فرزندان آن ها براي آش ميزان اش

افزايش مي يابد. در مقابل هرچه موقعيت اقتصادي- اجتماعي والدين پايين مي آيد، ميل فرزندان 

آن ها به منزلت جويي از طريق استفاده از تلوويزيون هاي ماهواره اي به عنوان يكي از نماد هاي 

منزلتي افزايش مي يابد. در ساير موارد رابطة معني داري بين دو متغير مشاهده نمي شود. 

ــتفاده از تلويزيون هاي ماهواره اي فارســي  رابطة درجة مذهبي بودن با انگيزه هاي اس

زبان 

ــتگي نشان مي دهد دو انگيزة تماشاي تلويزيون هاي ماهواره اي فارسي  نتايج آزمون همبس

ــبكه هاي تلويزيوني داخلي و انگيزة آشنايي با فرهنگ عامه پسند  زبان به خاطر نارضايتي از ش

ايراني و خارجي، عمدتاً در ميان افراد كمتر مذهبي وجود دارد. مخاطبان مذهبي تر با انگيزه هاي 

ــراغ اين تلويزيون ها مي روند. در بقيه موارد  ــي و فرار از واقعيات زندگي روزمره، به س آموزش

همبستگي معناداري بين اين دو متغير ديده نمي شود. 

ــا رضامندي هاي مورد جســتجو از  ــاي تســهيل كننده و جبران كننده ب ــة متغيره رابط

تلويزيون هاي ماهواره اي 

ــهيل كننده (يا مكمل) مصرف  ــان گونه كه پيش تر گفتيم، منظور «بلاملر» از عوامل تس هم

ــانه اي، آن متغيرهايي است كه موجب رهايي فرد و تسهيل يك رابطة غني تر و عميق تر با  رس

محتواهاي رسانه اي مي شوند. به عبارت ديگر، افرادي كه، از لحاظ اجتماعي فعال هستند (مثلاً 

ــازمان هاي متعددي عضويت دارند يا تعامل  اجتماعي آن ها زياد است) از رسانه ها براي  در س

تسهيل تجربة اجتماعي شان و تعامل با دنياي فراتر از رسانه ها استفاده مي كنند. منظور «بلاملر» 

از عوامل جبران كنندة مصرف رسانه اي نيز فقدان اين فرصت ها، عضويت ها و تعلقات است كه 

افراد را وادار مي كند از رسانه ها به منظور جبران محدوديت ها و سرخوردگي هايشان در زندگي 

اجتماعي استفاده كنند. 

در جامعة ايراني امروز نيز (همانند آنچه در مورد ويدئو در دهة ۱۳۷۰ رخ داد) هنوز بقاياي 

تفكر جبراني در مورد استفاده از تلويزيون هاي ماهواره اي وجود دارد؛ هنوز هم تصور بر اين 

است كه تماشاي تلويزيون هاي ماهواره اي خصلتي، جبراني دارد، به اين معني كه تماشاي اين 

تلويزيون ها داراي ماهيتي تفريحي است و از سر وقت گذراني و به خاطر فرار از واقعيات زندگي 
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و كسب آرامش صورت مي گيرد و در واقع فعاليت هدفمند نيست. تصور غالب اين است كه 

ــاني رواج دارد كه انواع مختلفي از  ــاي برنامه هاي تلويزيون هاي ماهواره اي، در ميان كس تماش

ــرخوردگي ها را تجربه مي كنند، از جمله تنهايي, ازخودبيگانگي, بي تفاوتي,  محروميت ها و س

كمبودهاي عاطفي, فقدان تعاملات اجتماعي, عدم مشاركت در فعاليت هاي ورزشي و هنري, 

ــا, بي اعتقادي به ارزش هاي  ــي و عدم رضايت از برنامه هاي آنه ــانه هاي مل بي اعتمادي به رس

مذهبي, بي ثباتي خانوادگي و بدبيني نسبت به آينده. بنابراين تماشاي تلويزيون هاي ماهواره اي 

معمولاً شاخصي براي وجود يك مسئلة اجتماعي به شمار مي رود؛ به همين دليل در مقام توصية 

ــازمان هاي دولتي ذيربط به امكانات و تسهيلات گذران  ــود اگر س راه حل، معمولاً تصور مي ش

اوقات فراغت جوانان، توجه بيشتري كنند، امكان بازيابي اعتماد مخاطبان به رسانه هاي ملي و 

تبديل آن مخاطبان به خوانندگان قابل احترام كتاب, مجله و روزنامه وجود دارد. در مورد رابطة 

رسانه ها با يکديگر نيز اين تفكر به اين شكل بروز مي كرد كه با ظهور يك رسانة جديد، عرصه 

بر رسانه هاي قبلي يا قديمي تنگ مي شود. 

پژوهش حاضر اگرچه همة متغيرهاي مربوط به محروميت ها يا سرخوردگي هاي محيطي 

ــتقل در الگوي نظري  ــت فوق الذكر آمده اند) را به عنوان متغير مس (همان گونه كه در فهرس

ــبك هاي  ــون فرضيه فوق با توجه به متغيرهايي مثل س ــت، اما امكان آزم ــود نگنجانده اس خ

زندگي فراغتي, مصرف ساير رسانه ها, درجه جهان وطني فرهنگي و تجربه سفر خارجي (در 

ــده اند) وجود دارد. در ادامه به نتايج آزمون فرضيه خواهيم  الگوي نظري پژوهش گنجانده ش

پرداخت. 

رابطة سبك هاي زندگي فراغتي و انگيزه هاي تماشاي تلويزيون هاي ماهواره اي فارسي 

زبان

ــت سبك زندگي فراغتي  ــان مي دهد در اغلب موارد بين هش ــتگي نش نتايج آزمون همبس

شناسايي شده و ده نوع انگيزة تماشاي تلويزيون هاي ماهواره اي همبستگي هاي مثبت و منفي 

ــاني كه سبك زندگي آن ها مبتني بر فراغت هاي مذهبي سياسي  وجود دارد. به عنوان مثال، كس

ــوعا و عاشورا, راهپيمايي هاي  ــت (مثلاً شركت در مراسم نماز جمعه و دعاي كميل) تاس اس

سياسي حكومتي, زيارت اماكن مقدس, نماز جماعت, مراسم اعياد مذهبي, حضور در مسجد 

ــب اطلاعات  ــي زبان براي كس براي فعاليت هاي فرهنگي) از تلويزيون هاي ماهواره اي فارس

سياسي, فرار از واقعيات زندگي, كسب اطلاعات مهاجرتي مسافرتي, اخذ اطلاعات ورزشي, 

آشنايي با فرهنگ عامه پسند ايراني و خارجي و مقايسة بين فرهنگي (انگيزة آموزشي) استفاده 

ــاي اين تلويزيون ها نارضايتي از شبكه هاي تلويزيوني داخلي  مي كنند, اما انگيزة آن ها از تماش
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نيست. 

كساني كه سبك زندگي  شان مبتني بر فراغت هاي مدرن يا نخبه گرايانه است (مثلاً رفتن به 

كنسرت موسيقي, كافي شاپ, كلاس هاي موسيقي و يا نواختن سازهاي موسيقي در منزل, چت 

ــتان اينترنتي در منزل) از تلويزيون هاي ماهواره اي فارسي زبان به دليل نارضايتي  كردن با دوس

از تلويزيون هاي داخلي و همچنين براي كسب اطلاعات سياسي, مقايسة بين فرهنگي, فرار از 

واقعيات زندگي, آشنايي و لذت بردن از فرهنگ عامه پسند ايراني و خارجي, كسب اطلاعات 

ــافرتي و اخذ اطلاعات ورزشي غير قابل پخش از تلويزيون هاي داخلي استفاده  مهاجرتي مس

مي كنند. 

كساني كه سبك زندگي شان مبتني بر فراغت هاي خانواده محور است (يعني بيشتر اوقات 

ــافرت, مهماني رفتن و  ــاي خانواده, صرف پيك نيك رفتن, مس ــت خود رادر كنار اعض فراغ

ــي داخلي و برنامه هاي  ــته جمعي برنامه هاي تلويزيون ــاي دس هم صحبتي با پدر و مادر, تماش

ــي,  ــب اطلاعات سياس ــي زبان براي كس ويدئويي مي كنند) از تلويزيون هاي ماهواره اي فارس

مقايسة بين فرهنگي (انگيزة آموزشي), فرار از واقعيات زندگي, آشنايي و لذت بردن از فرهنگ 

عامه پسند ايراني و خارجي, كسب اطلاعات مهاجرتي مسافرتي و اخذ اطلاعات ورزشي غير 

قابل پخش از تلويزيون هاي داخلي استفاده مي كنند. 

كساني كه سبك زندگي شان مبتني بر فراغت هاي گروه محور يا فعاليت هاي خرده فرهنگي 

ــين يا  ــتان غير هم جنس, ماش ــا پارتي دادن, مكالمة تلفني با دوس ــاً پارتي رفتن ي ــت (مثل اس

ــافرت رفتن با دوستان, پيك نيك رفتن با  ــواري تفريحي و تفنني در سطح شهر, مس موتورس

ــب اطلاعات  ــي زبان براي كس ــتان, رفتن به كافي نت) از تلويزيون هاي ماهواره اي فارس دوس

مهاجرتي مسافرتي, آشنايي و لذت بردن از فرهنگ عامه پسند ايراني و خارجي, اخذ اطلاعات 

ورزشي غير قابل پخش از تلويزيون هاي داخلي, مقايسه بين فرهنگي, كسب اطلاعات سياسي, 

ــب پرستيژ اجتماعي و نارضايتي از تلويزيون هاي داخلي استفاده  فرار از واقعيات زندگي, كس

مي كنند. 

ــاني كه سبك زندگي آن ها مبتني بر فراغت هاي بيرون از منزل است (مثل قدم زدن و  کس

خريد كردن در پاساژها و مراكز خريد, رفتن به پارك و سينما, شركت در كلاس هاي ورزشي 

و انجام فعاليت هاي ورزشي در مجموعه هاي ورزشي, پياده روي) از تلويزيون هاي ماهواره اي 

فارسي زبان براي نيل به همة رضامندي هاي شناسايي شده در اين پژوهش، به جز انگيزة تسهيل 

تعامل اجتماعي استفاده مي كنند. 

ــاني كه سبك زندگي شان مبتني بر فراغت هاي مطالعه محور است (مثل كتابخواني در  كس

منزل, رفتن به كتابخانه, مطالعة روزنامه يا مجله) از تلويزيون هاي ماهواره اي فارسي زبان براي 
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ــب پرستيژ اجتماعي, تسهيل تعامل اجتماعي و هدايت سبك زندگي از طريق الگوگزيني  كس

استفاده نمي كنند، بلكه بيشتر به منظور مقايسة بين فرهنگي (انگيزة آموزشي), كسب اطلاعات 

سياسي, فرار از واقعيات زندگي, كسب اطلاعات مهاجرتي مسافرتي از اين تلويزيون ها, كسب 

اطلاعات ورزشي غير قابل پخش از تلويزيون هاي داخلي و همچنين نارضايتي از تلويزيون هاي 

داخلي استفاده مي كنند. 

کساني كه سبك زندگي شان راديو محور است (گوش دادن به راديوهاي داخلي و خارجي) 

از تلويزيون هاي ماهواره اي فارسي زبان به منظور كسب اطلاعات سياسي, مقايسه بين فرهنگي, 

فرار از واقعيات زندگي, كسب اطلاعات مهاجرتي مسافرتي, كسب پرستيژ اجتماعي و كسب 

ــد, اما اين افراد  ــتفاده مي كنن ــر قابل پخش از تلويزيون هاي داخلي اس ــي غي اطلاعات ورزش

ــهيل  ــاي ماهواره اي را به دليل نارضايتي از تلويزيون هاي داخلي و يا به منظور تس تلويزيون ه

تعامل اجتماعي و يا هدايت سبك زندگي خرده فرهنگي تماشا نمي كنند. 

و بالآخره كساني كه سبك زندگي شان خانگي و انزواگرايانه است (مثل نقاشي, خطاطي و 

خياطي کردن در منزل) از تلويزيون هاي ماهواره اي فارسي زبان فقط به منظور فرار از واقعيات 

زندگي و مقايسة بين فرهنگي استفاده مي كنند. آن ها به دليل نارضايتي از تلويزيون هاي داخلي به 

سراغ تلويزيون هاي ماهواره اي نمي روند. اين نوع سبك زندگي هيچ همبستگي معني داري با 

ساير انگيزه هاي تماشاي تلويزيون هاي ماهواره اي ندارد. 

رابطة درجه جهان وطني فرهنگي با انگيزه هاي تماشاي تلويزيون هاي ماهواره اي فارسي 

زبان 

ــان مي دهد هر چه بر درجةجهان وطني فرهنگي افراد افزوده  ــتگي نش نتايج آزمون همبس

مي شود، انگيزة آن ها براي هدايت سبك زندگي خرده فرهنگي از طريق تماشاي تلويزيون هاي 

ــبكه هاي تلويزيوني پيش گفته به منظور  ماهواره اي نيز افزايش مي يابد. به علاوه اين افراد از ش

ــنايي و لذت بردن از فرهنگ عامه پسند ايراني و خارجي, كسب  ــهيل تعامل اجتماعي, آش تس

پرستيژ اجتماعي استفاده مي كنند. از اين گذشته، يكي از دلايل تماشاي برنامه هاي تلويزيون هاي 

ــوي افراد جهان وطن، نارضايتي از شبكه هاي تلويزيوني داخلي  ــي زبان از س ماهواره اي فارس

است. 

رابطة تجربة سفر خارجي و انگيزه هاي تماشاي تلويزيون هاي ماهواره اي فارسي زبان 

نتايج آزمون تي نشان مي دهد براي افرادي كه تجربة سفر خارجي دارند بيش از كساني كه 

چنين تجربه اي ندارند، از تلويزيون هاي ماهواره اي براي مقايسة بين فرهنگي و كسب اطلاعات 
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ورزشي غير قابل پخش از تلويزيون هاي داخلي استفاده مي كنند. در مقابل، كساني كه تجربة سفر 

ــي ندارند، بيش از افرادي چنين تجربه اي دارند، از تلويزيون هاي فوق براي الگوگزيني  خارج

در حوزة سبك زندگي خرده فرهنگي, تسهيل تعامل اجتماعي, كسب پرستيژ اجتماعي استفاده 

مي كنند. 

ــانه ها با انگيزه هاي تماشــاي تلويزيون هاي ماهواره اي  ــاير رس رابطة ميزان مصرف س

فارسي زبان 

ــانه ها نيز با آنچه مخاطبان تهراني از طريق تماشاي تلويزيون هاي  ميزان مصرف ساير رس

ــي زبان جستجو مي كنند، مرتبط است. اين انتظار پژوهشي (فرضيه) در مورد  ماهواره اي فارس

ــت. ميزان وقتي كه افراد صرف  ــده اس ــانه ها تأييد و در مورد برخي ديگر، رد ش برخي از رس

خواندن مجلات و اتصال به اينترنت مي كنند، با هيچ يك از انگيزه هاي تماشاي تلويزيون هاي 

ــتگي معني دار ندارد و اين به آن معني است كه از ديد مخاطبان  ــي زبان همبس ماهواره اي فارس

بين اين سه رسانه (مجله, اينترنت و تلويزيون ماهواره اي) هيچ تشابه كاركردي از وجود ندارد. 

ميزان زماني كه افراد صرف كتابخواني مي كنند، فقط با يكي از انگيزه هاي تماشاي تلويزيون هاي 

ماهواره اي (كسب اطلاعات سياسي) همبستگي مثبت دارد، به اين معني كه افراد كتابخوان به 

احتمال زياد عمدتاً به خاطر كسب اطلاعات سياسي به تلويزيون هاي ماهواره اي رو مي آورند. 

اما ميزان وقتي كه افراد صرف مطالعة روزنامه مي كنند، با تعداد بيشتري از انگيزه هاي تماشاي 

ــت به طوري كه افراد روزنامه خوان گزارش كرده اند كه از  تلويزيون هاي ماهواره اي مرتبط اس

ــتر براي كسب اطلاعات سياسي و ورزشي غير قابل پخش از شبكه هاي  اين تلويزيون ها بيش

تلويزيون هاي داخلي و مقايسه بين فرهنگي استفاده مي كنند. اما کساني كه روزنامه نمي خوانند 

ــه از آن ها در جهت  ــبكه هاي ماهواره اي مي روند ك ــراغ ش يا كمتر مي خوانند، به اين دليل س

آشنايي و لذت بردن از فرهنگ عامه پسند ايراني و خارجي, تسهيل تعامل اجتماعي و هدايت 

سبك زندگي خرده فرهنگي شان بهره ببرند. بينندگان پروپاقرص شبكه هاي تلويزيوني داخلي 

ــراغ  ــبكه هاي داخلي، بلكه به منظور فرار از واقعيات زندگي به س نه به خاطر نارضايتي از ش

ــاي شبكه هاي ماهواره اي مي روند و بالآخره استفاده کنندگان دائمي برنامه هاي ويدئويي،  تماش

ــبكه هاي تلويزيوني ماهواره اي به منظور كسب پرستيژ اجتماعي, آشنايي و لذت بردن از  از ش

فرهنگ عامه پسند ايراني و خارجي, هدايت سبك زندگي خرده فرهنگي استفاده مي كنند، آن ها 

ــان از  ــبكه هاي ماهواره اي دارند و آن نارضايتي ش البته دليل ديگري هم براي روي آوردن به ش

شبكه هاي تلويزيوني داخلي است. اين به آن معني است كه رسانه هاي مرتبط با زندگي مخاطبان 

ــي، مكمل يکديگرند و نه رقيب همديگر. بنابراين رابطة بين استفاده از ساير انواع  مورد بررس
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رسانه ها و انگيزه هاي استفاده از تلويزيون هاي ماهواره اي، رابطه اي از نوع «هرچه بيشتر, بيشتر» 

است. به عبارت ديگر، قرار گرفتن يك فرد در معرض يك رسانة ارتباطي، باعث افزايش توجه 

آن فرد به رسانة مرتبط ديگري مي شود. 

جدول شمارة ۴: ضرايب همبستگي بين همة متغيرهاي مستقل و انگيزه هاي تماشاي تلويزيون هاي ماهواره اي 
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نتيجه گيري 

صرف نظر از تفاوت هاي فرهنگي بين جوامع مختلف كه به شكل گيري ساختار انگيزه  اي 

ــوري مي انجامد، در درون يك جامعه، اين ارزش هاي اجتماعي فرهنگي  مخاطبان در هر كش

هستند كه بر ساختار انگيزه هاي مخاطبان براي مصرف رسانه اي و تفسير آن، اثر مي گذارند. هر 

ــتور كار پژوهش حاضر  ــير مخاطبان ايراني از يك محتواي ماهواره اي خاص در دس چند تفس

قرار نگرفته است، اما نتايج پژوهش نشان مي دهد افراد مختلف با نقش هاي اجتماعي مختلف، 

به تلويزيون هاي ماهواره اي روي مي آورند و از آن ها براي مقاصد مختلف استفاده مي كنند. در 

اين پژوهش يكي از مفروضات رويكرد نظري «استفاده و رضامندي»، يعني اثرپذيري دلايل يا 

انگيزه هاي مصرف رسانه اي از ويژگي هاي مربوط به موقعيت فردي و اجتماعي مورد تأييد قرار 

گرفت. مخاطبان تهراني شبكه  اي تلويزيوني ماهواره اي بسته به موقعيت فردي و اجتماعي شان 

رضامندي هاي خاصي را در اين شبكه ها جستجو مي كردند. بر اساس نسخة ساختاري فرهنگي 

ــان مي دهد اين  ــن رويكرد نظري و همخوان با مفهوم پردازي بلاملر, يافته هاي پژوهش نش اي

تفاوت و تمايز در انگيزه هاي مخاطبان ناشي از تنوعات و تقسيم بندي هاي خرده فرهنگي، تنوع 

ــبك زندگي فراغتي, تفاوت در درجه جهان وطني فرهنگي و البته تفاوت هاي  در گروه هاي س

سني, جنسيتي, طبقاتي و مانند آن ها است. 

ــان مي  دهند استفاده از تلويزيونهاي ماهواره اي فارسي زبان در ايران،  يافته هاي پژوهش نش

اغلب به تسهيل يا تكميل ارتباطات و پيوندهاي اجتماعي مربوط مي شود تا به جبران نقصان در 

اين گونه ارتباطات اجتماعي. استفادة تسهيل كننده و جبران كننده از تلويزيون هاي ماهواره اي به 

ترتيب خود را به شكل همبستگي هاي مثبت و منفي بين متغيرهاي تسهيل كننده و جبران كننده 

از يك  سو و هر يك از ده نوع انگيزة استفاده از تلويزيون هاي ماهواره اي از طرف ديگر نشان 

مي دهند. 

ــده از سوي بلاملر، يعني مفهوم «تأثيرات هنجاري» ناشي از  بنابراين هر دو مفهوم ارائه ش
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فرايند جامعه پذيري و مفهوم «فرصت هاي زندگي توزيع شده به لحاظ اجتماعي» كه منجر به 

استفادة مكمل يا جبراني از رسانه ها مي شود، به لحاظ تجربي در محيط رسانه اي ايران (در ميان 

ــد. به اين ترتيب تلقيات موجود در جامعة ايراني دربارة  مخاطبان تهراني) مورد تأييد واقع ش

تماشاي تلويزيون هاي ماهواره اي نيازمند بازنگري است. در تفكر جبراني، همواره دو واقعيت 

متمايز ولي مرتبط به هم، مورد بي اعتنايي واقع مي شوند. يكي اين كه تفكري بر اصل جايگزيني 

ــت. بر طبق اين اصل که در ابتدا توسط هيملويت  ــتوار اس ــباهت كاركردي رسانه ها اس يا ش

ــتفاده از  ــانة ارتباطي جديد با كاهش ميزان اس ــد، ورود يك رس و همكاران (۱۹۸۵) مطرح ش

ــت. اين فرضيه قبلاً از سوي پژوهشگران ديگري  ــانه هاي قديمي تر يا جاافتاده تر همراه اس رس

ــت (ن. ك: كاتز, گورويچ و هاس,۱۹۷۳؛ كاتز و آدوني, ۱۹۷۳). اين پژوهشگران  ــده اس رد ش

ــيم كار كاركردي در ميان انواع رسانه ها وجود دارد كه  در پژوهش ها خود دريافتند نوعي تقس

هر کدام به نياز رسانه اي خاصي پاسخ مي دهند، اما در همان حال، درجه اي از جانشيني متقابل 

كاركردي نيز در ميان آن ها وجود دارد. بنابراين رابطة بين ميزان استفاده از رسانه هاي مختلف، 

يك رابطة معكوس نيست. 

دوم اين كه افراد فقط براي جبران چيزي به رسانه ها روي نمي آورند, انگيزة آن ها ممكن 

است تأييد سبك زندگي شان و يا تقويت نظام ارزشي خرده فرهنگي شان باشد. درست است كه 

رسانه ها براي افرادي كه نيازهايشان در محيط اجتماعي پاسخ نگرفته، در حكم منابع جايگزين 

ــانه اي را نمي توان صرفاً به تجربه محروميت محيطي تقليل داد.  عمل مي كنند، اما مصرف رس

ــازنده تر و مثبت تري را در زندگي انسان ها  ــانه ها نقش س همواره اين امكان وجود دارد كه رس

ايفا كنند. 
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