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Abstract
This article delves into the impact of interactive television on the lifestyle of Iranians amidst 
the evolving landscape of media consumption. It explores how the convergence of television 
and the internet has reshaped citizens’ media diet and subsequently impacted their way of life. 
Through thematic analysis of interviews with interactive television experts and scholars of 
Islamic lifestyle, this article seeks to elucidate the transformative effects. Additionally, drawing 
upon theories and models of media convergence, including structuration and cultivation 
theories, it scrutinizes the role of interactive television in shaping lifestyle patterns.
This study adopts a qualitative exploratory approach, employing thematic analysis and gathering 
data through in-depth interviews with thirty-two experts on interactive television and Iranian 
Islamic lifestyle. The resultant model comprises three overarching themes, six organizing 
themes, and fifty-two basic themes, elucidating their interrelations within the model framework. 
Findings indicate that interactive television operates akin to commercial television, bolstering a 
secular lifestyle through the propagation of consumerism, individualism, and hedonism.
Keywords: interactive television, Islamic Iranian lifestyle, media consumption, VOD 
(video on demand). 
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چکیده
این نوشتار به نقش تلویزیون‌های تعاملی در سبک زندگی ایرانیان با درنظرگرفتن تحول سبک مصرف 
رسانه‌ای می‌پردازد. به عبارت دیگر هم‌گرایی رخ‌داده میان تلویزیون و اینترنت چه تحولی در مصرف رسانه‌ای 
شهروندان ایجاد کرده است؟ این تحول چه تأثیری بر سبک زندگی آنها داشته است؟ این نوشتار به تحلیل 
مضمون مصاحبه‌هایی می‌پردازد که با متخصصان تلویزیون‌های تعاملی و عالمان حوزه سبک زندگی 
اسلامی انجام گرفته است؛ همچنین با استفاده از نظریه‌ها و مدل‌های هم‌گرایی رسانه‌ها همچون نظریه 
»هم‌گرایی رسانه‌ها«، »ساختاریابی« و »کاشت« نقش تلویزیون‌های تعاملی بر سبک زندگی را بررسی می‌کند.

ایـن پژوهـش از نـوع کیفـی و اکتشـافی اسـت که از روش تحلیل مضمون و شـیوۀ جمـع‌آوری اطلاعات با 
گاهان حوزه سبک زندگی  مصاحبه عمیق با 32 نفر از خبرگان و متخصصان تلویزیون‌های تعاملی و آ
اسلامی - ایرانـی انجـام شـده اسـت. الگـوی به‌دسـت‌آمده دارای سـه مضمـون فراگیـر، شـش مضمـون 

سازمان‌دهنده و 52 مضمون پایه می‌باشد که روابط میان این مضمون‌ها در قالب الگو ارائه شده است.
نتایج مقاله نشان می‌دهد این نوع تلویزیون‌ها بر اساس اصول تلویزیون‌های تجاری فعالیت دارند و با 

ترویج مصرف‌گرایی، فردگرایی و لذت‌جویی، سبک زندگی سکولار را تقویت می‌کنند. 
کلیدواژه‌ها: تلویزیون تعاملی، سبک زندگی اسلامی - ایرانی، مصرف رسانه‌ای، وی. او. دی. 
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مقدهم

سبک زندگی از مفاهیمی است که متغیرها و ابزارهای مختلفی بر آن اثر دارد و رسانه یکی 

از این ابزارهاسـت. رسـانه‌ها و مصرف رسـانه‌ای یکی از ابزارهای مهم در شـکل‌گیری سـبک 

زندگی هسـتند. »میان عوامل دخیل در چگونگی سـبک زندگی، مصرف رسـانه‌ای جایگاه 

خاصی دارد؛ زیرا حضور رسـانه‌های گوناگون در زندگی انسـان‌ها به‌ویژه پس از فراگیر‌شـدن 

رسـانه‌های نویـن، بـه همـه اوقات بیداری انسـان‌ها گسـترش یافته و بیش از پیـش در زندگی 

فردی و اجتماعی آنها حضور دارد. تأثیر رسانه بر واقعیت‌های اجتماعی، موضوعی پذیرفته 

شـده اسـت« )Tenn: 1388 ،287(. واقعیت‌هـای جامعـه قبـل از به‌وجودآمـدن رسـانه‌های 

نوین غالباً توسط گروه‌های اجتماعی شکل می‌گرفتند؛ »در سالیان اخیر رسانه‌ها توانستند 

از گروه‌هـای اجتماعـی پیشـی بگیرنـد و واقعیت‌هـای اجتماعـی را بسـازند. بنابرایـن علـم 

جامعه‌شناسی جای خود را به علم ارتباطات داده است« )فیاض، 1390: ص 55(. 

تلویزیون با توجه به ظرفیت منحصربه‌فردش توان پوشـش بیشـتر عرصه‌های زندگی بشـری 

را دارد؛ از جملـه بـا تصویرکشـیدن سـبک زندگـی و الگوهـای ایـده‌آل و تبلیـغ سـبک‌های 

جدیـد، مـردم را بـه پذيـرش الگوهـا و سـبک‏های تـازه زندگـی، با هـدف برسـاختن ارزش‌های 

فرهنگـی، رفتـاری و ایدئولوژیـک ترغيـب میك‌ند؛ بدين ترتيب نقشـی اساسـی در چگونگی 

فهـم يـا مفهوم‌سـازی افـراد و گروه‌هـا از واقعيـت دارد. در ایـن ‌میـان بـازار رقابـت رسـانه‌ای در 

گسـتره‌ای جهانـی بـرای تأثیرگـذاری بـر مخاطبـان هـر روز سـخت‌تر و پیچیده‌تـر می‌شـود. 

در هميـن راسـتا هـر رسـانه‌ای بـرای اثرگذاشـتن بر مخاطبـان و تحقق اهداف خویش، شـیوه 

معیّنی را برمی‌گزیند. در این‌باره دو رویکرد اساسـی وجود دارد: اول: رسـانۀ اقتصادمحور که 

با شعار مخاطب‌محوری و مشتری‌مداری و با پاسخ‌گویی به امیال و نیازها به ‌دنبال منابع 

اقتصـادی و سـود بیشـتر صاحبـان و گرداننـدگان خـود اسـت؛ ریشـه ایـن رویکـرد در بینشـی 

، دنیاگرایی و سود بیشتر است.  سکولار
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؛ رسانه در جامعۀ دین‌محور می‌تواند بهترین فناوری و ابزار ارتباطی  دوم: رسانه تکلیف‌محور

برای تبلیغ دین و تعمیق ارزش‌های دینی و اخلاقی باشـد. رسـانه در این رویکرد، دانشـگاه 

انسان‌سازی است که انديشۀ انسان‌ها را پرورش و عمق می‌بخشد. وظیفۀ رسانه در جامعه 

، بیدارکـردن فطـرت انسـانی و ایجـاد انگيـزه كافـی بـرای کمـک بـه گزينـش الگـوی  دين‌مـدار

مناسب با سبک زندگی دينی است.

»مطالعـات جدیـد در حـوزه تلویزیـون نشـان می‌دهد این رسـانه در مواجهه بـا رقبای جدید و 

روندهایی نظیر دیجیتالی‌شدن و هم‌گرایی )Convergence(، دچار تحولات پی‌درپی شده 

م از هم‌گرایی است که رسانه‌های دیگر از جمله تلویزیون را در 
ّ
است. اینترنت مصداقی مسل

.)Jenkins, 2004: 2 – 3( »خود ادغام کرده است

هم‌گرایـی تلویزیـون بـا اینترنـت نه‌تنهـا سـبب ازمیان‌رفتـن تلویزیـون نشـد، بلکـه باعـث شـد 

تلویزیون ضمن حفظ سـلطه خود، به جایی برسـد که هم‌زمان و با ترکیب جدید شـیوه‌های 

پخش گسترده و محدود را در خود جمع کرده است. 

ظهـور  و  تلویزیـون  بـا  اینترنـت  میـان  رخ‌داده  هم‌گرایـی  مطالعـۀ  بـه ‌دنبـال  مقالـه  ایـن  در 

تلویزیون‌هـای تعاملـی هسـتیم و بـا شـناخت تغییـرات انجام‌شـده یـا ممکـن در عرصـه 

مصـرف رسـانه‌ای، اثـر ایـن تحـولات را در سـبک زندگـی اسالمی - ایرانی بررسـی می‌کنیم. 

سؤال این است که آیا این تحولات انجام شده در عرصه فناوری و رویکردی که منجر به 

تغییرات در مصرف رسانه‌ای مخاطبان تلویزیون‌های تعاملی در ایران شده است، زمینه 

را برای سبک زندگی اسلامی - ایرانی فراهم‌تر می‌کند یا این نوع مصرف رسانه‌ای، موجب 

غربی‌تر‌شـدن سـبک زندگـی مخاطبـان می‌شـود؟ یافته‌هـای ایـن مقالـه از طریـق مصاحبه 

عمیق با 32 نفر از متخصصان حوزه دین و رسانه جمع‌آوری شده است و با بهره‌گیری از 

روش تحلیل مضمون مورد بررسی قرار گرفته‌اند. 
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مفهایمن ظری

لاف(ت عریفم فهایم

 تلویزیون تعاملی: ساده‌ترین تعریف از تلویزیون تعاملی را جنسن و توسکان )Toscan( ارائه 

کرده‌اند: »تلویزیون دوطرفه که در آن بیننده می‌تواند انتخاب‌هایی در مورد برنامه‌ها صورت 

دهد و ورودی نیز از سوی کاربر تولید می‌شود«. در بیشتر تعاریف، به تنوع در انتخاب محتوا 

و امکان تأثیر مستقیم یا غیرمستقیم مخاطب بر محتوای برنامه‌ها توجه شده است؛ البته در 

دوره‌ای که کانال‌های رادیو و تلویزیونی بسیاری وجود دارد، گسترش انتخاب اگرچه تحولی 

قابل توجه هست، اثرگذاری کاربر روی محتوا می‌تواند تحولی اساسی باشد. 

تغییر فناوری مشکل همیشگی برای صنعت رسانه به‌شمار می‌رود. پیکارد )Picard( معتقد 

است: »تحلیل بلندمدت محصولات رسانه‌های سنتی از طریق محصولات رسانه جدید 

اجتناب‌ناپذیر است؛ اَشکال جدید رسانه‌های ارتباطی، در نقش ازبین‌برنده اشکال قبلی 

ظاهـر نمی‌شـوند؛ امـا تـا حـدی آنهـا را مجبـور می‌کننـد کـه تکامـل یابنـد و خـود را بـا آنهـا وفق 

 Dijk, J. V. ; Heurelman, A. & Peters, O، 2003).( »دهند

تلویزیـون تعاملـی بـا توجـه بـه خدمـات قابل ارائه و بسـتر‌های پخش به شـکل‌های مختلفی 

وجود دارد که در ادامه به آنها اشاره می‌شود: 

تلویزیونـی اسـت  برنامه‌هـای  و  ویدیـو  بـرای پخـش  پلتفـرم  نوعـی   OTT (Over the Top):

یافـت محتـوا بـه زیرسـاخت خـاص یـا وسـیله خاصـی نظیـر  کـه بـر خالف IPTV بـرای در

سـت‌تاپ‌باکس نیاز ندارد. کاربر می‌تواند با اتصال به اینترنت از طریق رایانه، تبلت، تلفن 

همراه یا تلویزیون‌های هوشمند به محتوای موردنظر دست یابد و آن را تماشا کند. 

:IPTV (Internet Protocol Television) تلویزیـون اینترنتـی نوعـی سـرویس تلویزیونـی اسـت 

که از شـبکه اینترنت یا اینترانت برای عرضه برنامه اسـتفاده می‌کند. در قالب این فناوری، 
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یافـت برنامه‌هـای تلویزیونـی به هر نوع محتـوای دلخـواه اعم از  کاربـران می‌تواننـد افـزون بـر در

، صوت، بازی و سرگرمی و خدمات ارزش افزوده نظیر پیشخوان دولت الکترونیک و  ویدیو

خدمات بانکی در هر زمان و هر مکان دسترسی داشته باشند. 

وی.او.دی‌هـا : (Video on Demand) VOD :(VOD) یکـی از مجموعـه خدمـات قابـل ارائـه 

از طریـق IPTV اسـت. کلمـه VOD هـم بـرای توصیـف نـوع ارسـال‌کننده، یعنـی تماشـا‌کردن 

محتوایی که انتخاب شده، جدا از آنچه دیگران ممکن است در همان زمان در حال تماشا 

باشند، استفاده می‌شود و هم برای توصیف مفهوم سیستم‌های خدماتی آن‌لاین ویدیویی. 

در  VODاین امکان وجود دارد که فیلم‌های سینمایی، سریال‌های تلویزیونی، مستندهای 

جذاب، برنامه‌های آموزشی و ... در اختیار کاربران قرار بگیرد. معمولاً در صفحه‌ای که برای 

نمایش فهرسـت این ویدیوها به کاربر تعبیه می‌شـود، امکاناتی مثل جسـتجو بر اسـاس نام 

یگـران، کارگـردان و همچنیـن اطلاعاتی در مورد قیمت، مـدت زمان اجاره و قوانین  فیلـم، باز

مربوط به محتوا قرار می‌گیرد. 

VOD مدل‌های متفاوتی دارد؛ تفاوت این مدل‌ها در شیوه پرداخت پول از سوی مشتریان 

برای دسترسی به محتوای این سیستم‌هاست )نجفی، 1397: ص 9(.

: مجموعـه  سـبک زندگـی از دیـدگاه اسلامی: »سـبک زندگـی اسالمی نیـز عبـارت اسـت از

عمل‌هـا و نمادهـا کـه فرهنـگ اسالمی بـرای نمایـش معنـای زندگـی بـه پیـروان خـود تعلیـم 

می‌دهد« )مهدوی کنی، 1386: ص 223 - 228(.

»به عقیدۀ صاحب‌نظران، سبک زندگی هر فرد و جامعه متأثر از نوع باورها )جهان‌بینی( و 

کم بر آن فرد و جامعه است. مشخص است که جهان‌بینی مادی و ارزش‌های  ارزش‌های حا

لذت‌گرایانه طبیعتاً سـبک زندگی خاصی را پدید می‌آورند. همان‌طور که جهان‌بینی الهی 

و ارزش‌هـای کمال‌گرایانـه و سـعادت‌محورانه سـبک خاصـی از زندگـی را شـکل می‌دهنـد« 

)شریفی، ۱۳۹۱: ص ۳۴(. 
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»در تحلیل سبک زندگی اسلامی نباید از عناصر و مفاهیم عمیقی مانند فطرت و ارزش 

کـه ظواهـر  کـه لایه‌هـای درونی‌تـر سـبک زندگی‌انـد، تـا عناصـر و برون‌دادهـای طبیعـی آن 

زندگی انسـان قلمداد می‌شـوند، غافل شـد. لایه‌های درونی و سـطح ثابت سـبک زندگی، 

هسـته‌های مرکـزی حیـات آدمـی محسـوب می‌شـوند کـه روح و هویت حقیقی فـرد را دارند 

، حرکـت و پویایـی دارد«  و انسـان بـه امیـد آنهـا زندگـی می‌کنـد و بـا دلبسـتگی بـه آن امـور

)اولیایی، 1396: ص 161(. 

»در سـبک زندگـی اسالمی، انسـان بـه طـور طبیعـی مدلـی را که بیشـترین هماهنگـی را برای 

دسـت‌یابی بـه قـرب الهـی داراسـت، در زندگـی فـردی و اجتماعـی خـود مطلـوب می‌دانـد و 

تقـرب بـه خـدا و لقـاء‌الله را هـدف نهایـی خـود می‌بیند؛ از این‌رو همۀ شـئون زندگی خـود را از 

 ، ، تحصیل، تفریح، معاشرت، بهداشت، خوراک، معماری، هنر نماز و عبادت تا کسب‌وکار

سخن‌گفتن، تولید، مصرف، آراستگی ظاهری و امثال آن را در مسیر این هدف قرار می‌دهد« 

)افشانی و دیگران، 1393: ص 85(. 

قرآن کریم انسان را دارای فطرتی الهی می‌داند که زوال‌ناپذیر و بی‌تغییر است؛ بنابراین از او 

ک و معیار حقیقی تطبیق دهد که در  می‌خواهد بدان روی آورد و تمام امور خود را با این ملا

یشه دارد )روم: 30(. هستی و وجود انسان ر

سرچشمه سبک زندگی اسلامی از وحی است که بر پیامبر نازل شد و دین به‌ طور مستقیم 

در اعمـال روزانـه فـرد اعمـال نظر کرده اسـت و برای کوچک‌تریـن و بزرگ‌ترین کارهای فرد نیز 

دستورالعمل‌های خاص دارد )انعام: 59(. 

مصرف رسانه‌ای: »مروری بر مطالعه نظری و تجربی صورت‌گرفته در باب مصرف فرهنگی 

نشـان می‌دهـد هیـچ تعریـف واحـد و مـورد توافـق همگانـی بـرای ایـن مفهـوم وجـود نـدارد. 

درواقـع شـاید درسـت ایـن باشـد کـه تعاریـف بر حسـب موضـوع مورد مطالعـه، زمـان و مکان 

آن تنظیـم شـوند. بـا ایـن همه گزاره‌هایی کـه اسـتوری )Story( دربارۀ مفهوم مصرف فرهنگی 
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کافـی بخشـد. مصـرف فرهنگـی  نگاشـته اسـت، می‌توانـد بـه موضـوع بحـث مـا شـفافیت 

فعالیتی اجتماعی و کرداری روزمره است و فرهنگ به واسطه همین کردارهایی که "مصرف 

فرهنگی" می‌نامیم، تولید یا بارور می‌شود. مصرف فرهنگی سبک زندگی ما و شکل نیازها و 

تمایلات‌مان را سامان می‌دهد و مواد لازم را برای تولید تخیلات و رویاهایمان فراهم می‌کند. 

افـزون بـر ایـن نشـان‌دهنده تفاوت‌هـا و تمایـزات اجتماعـی و نمایانگـر تولیدات ثانویـه ما در 

به‌کارگیـری ابزارهـای موجود اسـت« )غیاثونـد، 1390: ص 32(. »ابعاد و شـاخص‌های مفهوم 

مصـرف فرهنگـی بـرای جوامـع گوناگـون و زمان‌هـای متفـاوت، هماننـد تعریـف و تحدیـد آن 

گوناگون است. به‌ طور کلی مصرف مطالب چاپ‌شده و ادبیات، مصرف وسایل فرهنگی، 

مصرف موسیقی و مصرف رسانه، جزء اصلی‌ترین عناصر سبک زندگی فرهنگی و مصارف 

، علاوه بر  فرهنگی به‌ شـمار می‌آیند. گفتنی اسـت در مطالعات معاصر مصرف فراغت نیز

Katz-Gerro and Sul� )ابعاد ذکرشده، به شاخص‌های مصرف فرهنگی اضافه شده است«) 

livan, 2010، به نقل از کاظمیان و همکاران، 1393: ص 135(. 

»اسـتفاده از رسـانه‌ها به شـکل‌های متعدد با زندگی روزمره عجین شـده اسـت. این مسـئله 

 Lull,( درباره تلویزیون که ملازم همیشگی زندگی خانوادگی است، مصداق دارد. جیمز لال

James( گونه‌شناسـی‌ای از کاربردهـای اجتماعـی تلویزیـون را بـا اسـتفاده از روش مشـاهده 

کـه بـه  کـرده اسـت. نـوع اول: اسـتفاده اجتماعـی سـاختاری  مشـارکتی در خانواده‌هـا ارائـه 

شیوه‌های متعددی اشاره دارد که رسانه‌ها، چارچوب زمانی را برای فعالیت‌های روزانه ارائه 

می‌کنند. مندلسون )Mendelssohn( از آن در جایگاه کارکرد رادیو برای چارچوب‌دادن به‌روز 

نام برد. در چنین وضعی رسـانه‌ها در سـاعت‌های ویژه‌ای، جایگاه خاصی از زندگی روزانه 

مردم را به خود اختصاص داده‌اند و بر انجام‌دادن سایر امور روزانه اثر می‌گذارند. 

نوع دوم: شامل مناسبات و کاربرد محتوا )مانند پول در تجارت( برای گفتگوها و وسیله‌ای 

برای تسهیل تماس‌های اجتماعی غیررسمی یا رسمی است. 
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نـوع سـوم: بـا اصطلاحـات »پایبنـدی و اجتنـاب« مشـخص شـده اسـت و بـه پویایی‌هـای 

پرنوسان روابط اجتماعی اشاره دارد که از تمایل مردم یا جدایی از آنها، که در فضا و مکان 

دیگری زندگی می‌کنند، ناشی می‌شود. 

نـوع چهـارم: اسـتفاده از نظریـه لال، یادگیـری اجتماعـی اسـت کـه حـوزه گسـترده‌ای از ابعـاد 

جامعه‌پذیری استفاده از رسانه‌ها مانند اقتباس الگوهای نقش خاص وی را دربر می‌گیرد. 

نوع پنجم: با عنوان توانایی تسلط مشخص شده است. این نوع به قدرت اجتماعی مربوط 

بـه کنتـرل کاربـرد رسـانه درون خانـه و خانـواده اشـاره دارد و شـامل حـق تصمیم‌گیـری دربـاره 

انتخـاب رسـانه و محتواسـت. همچنیـن ایـن نوع بـه کاربردهای اطلاعـات و تخصص‌های 

Mc� )برگرفت�ه از رس�انه‌ها در تبدی�ل ف�رد به رهبر فک�ری در تماس‌های اجتماعی اش�اره دارد«) 

Quail، 380: 148، به نقل از توکلی و رسولی، 1400: 117 - 153(.

رسـانه‌ها بـا حضـور خـود در زندگـی روزمره، حوزه‌هـای خصوصی را به عمومـی و عمومی را 

به خصوصی تبدیل می‌کنند. در عرصه‌های فرهنگی نیز وسـایل ارتباط‌جمعی می‌تواند 

یج، تقویت  ی گرفته تا ترو نقش و کارکردهای مؤثری داشته باشد. از مسئولیت فرهنگ‌ساز

، تلویزیون  ی آموزه‌ها، باورها و رفتارهای خاص و مطلوب در جامعه. رادیو و نهادینه‌ساز

و سـینما میـان وسـایل ارتباط‌جمعـی، ظرفیـت و تـوان فوق‌العـاده‌ای در تولیـد و مصـرف 

الگوهای فرهنگی دارند؛ به ‌گونه‌ای ‌که می‌توانند به‌راحتی از طریق تولید و نشر برنامه‌های 

یج انـواع مدهـای لباس،  خـاص، بـه حرکت‌هـای فرهنگـی جامعـه جهت‌دهـی دهنـد. ترو

چگونگـی تعامـل و رفتـار متقابـل شـهروندان، طـرز حـرکات و حـرف‌زدن، شـیوۀ مصـرف و 

ی‌هـای فـردی و اجتماعـی، تقویـت روحیـه همبسـتگی و اتحـاد،  زندگی‌کـردن، خودباور

ترغیـب شـهروندان بـه تطبیـق و رعایـت مقررات جامعه و ... نکاتی اسـت کـه در عمل آثار 

ی‌ها به‌ اندازه‌ای  آن از طریق این وسایل، تجربه و درک شده است و روشنی این تأثیرگذار

است که به استدلال نیاز ندارد. 
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یکی از ویژگی‌هایی که باعث می‌شود رسانه‌ها در عمق زندگی افراد نفوذ پیدا کنند، این است 

که رسـانه‌ها در بهینه‌سـازی و تولید اوقات فراغت، افسارگسـیخته عمل می‌کنند. این ویژگی 

سـبب می‌شـود فـرد در انتخـاب و عمـل احسـاس آزادی بیشـتری کنـد. همچنیـن رسـانه‌ها به 

افراد این امکان را می‌دهند تا مصرف‌کنندگان مشـارکتی و پویا باشـند و از یک‌سـو نیازها و از 

سوی دیگر توانایی‌ها و امکانات را مرتبط با هم و به ‌طور هم‌زمان و یک‌جا بیان کنند. رسانه‌ها 

Kell�  ( )به‌ویژه در کشورهای در حال توسعه، سهم بسیاری در تغییر سبک زندگی دارند. کلنر

ner, Douglas( معتقـد اسـت: »رسـانه‌ها بـا ارائـه تصاویر مختلف و متعـدد از فرد، هویت‌های 

گوناگونی را برای او ترسیم می‌کنند و احساس او از فردیت، تصور او از جنسیت، قومیت و نژاد، 

.)Kellner, 1995: 43( »ملیت، طبقه و تمایلات جنسی را تحت تأثیر خود قرار داده‌اند

بررسـی‌ها نشـان می‌دهد رسـانه‌های جدید ارتباطی در سـال‌های اخیر در برابر سـایر وسایل 

ارتباطـی پیشـرفت سـه‌برابری داشـته‌اند )Bellina, L. , Missoni, E، 2009: 4(. »همان‌طـور 

کـه رایزمـن تحلیـل می‌کند در فضای رسـانه‌ای جدید، رفتار انسـان از طریـق گروه‌های مرجع 

دوستان و هم‌سالان و عمدتاً از طریق رسانه‌ها هدایت می‌شود. رایزمن معتقد است انسان 

در دوره‌ای زندگـی می‌کنـد کـه بـرای هویت‌یابی به‌شـدت به تأیید دیگران نیـاز دارد؛ از این‌رو 

بـه هم‌رنگـی بـا دیگـران تمایـل پیـدا می‌کنـد. بـه عقیـده رایزمـن کاربـرد رسـانه‌ای و همچنیـن 

فراوانی و تکثر رسانه‌ها، منجر به جدال برای تولید و مصرف از طریق رسانه‌ها شده است؛ 

به ‌طوری ‌که آمال خانواده‌ها و ارزش‌ها و سنت‌های کنار زده‌شده از یک‌سو و فقدان الگوی 

گاهی از  ، افـراد را بـه مشـاهده دیگـران به‌ویـژه از طریـق رسـانه و آ عملـی بـرای رفتـار از دیگرسـو

نظر آنها درباره خودشان می‌کشاند؛ مسئله‌ای که سبب می‌شود جمعیت‌های بزرگ و انبوه 

 Riesman David, Glazer( »در شهرها، فقط و فقط در تنهایی خود با رسانه‌ها سرگرم باشند

Nathan, Denney Reuel، 2001، به نقل از شریفی و همکاران، 1393: ص 37 - 38(. 
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ب( چراچم و بودلم فهیمو

چارچوب مفهومی این مقاله تلفیقی است از مفاهیم و نظریاتی که بدین ترتیب هستند: 1. 

به تفهیم ادغام و هم‌گرایی رسانه‌ها بپردازند؛ 2. نقش رسانه‌ها در شکل‌گیری سبک زندگی 

را تبییـن کننـد؛ 3. دیدگاه‌هـا و نظریه‌های سـبک زندگـی. بدین منظور برای تفهیم هم‌گرایی 

رسانه‌ها از نظریه »هم‌گرایی رسانه‌ها«، برای بررسی تأثیر رسانه‌ها بر سبک زندگی از نظریه‌های 

»ساختاریابی« گیدنز و نظریه »کاشت« گربنر و برای سبک زندگی از دیدگاه اسلامی سبک 

زندگی بهره برده شده است. 

مطالعات نشان می‌دهد تلویزیون در مواجهه با روندهایی نظیر دیجیتالی‌شدن و هم‌گرایی 

)Convergence( خود را سـازگار کرده اسـت. با توجه به هم‌گرایی اینترنت با رسـانه‌های دیگر 

از جملـه تلویزیـون و سـینما، رسـانه‌های جدید ظرفیـت و کارکرد‌های دیگری پیـدا کرده‌اند. 

»هم‌گرایی رسانه‌ای، پدیده تنها فناورانه نیست و پیامدهای فرهنگی، اقتصادی، اجتماعی 

و سیاسی گسترده آن بسیاری از محققان را واداشته است تا آن را تغییری ساختاری در حوزه 

 .)Jenkins، 2004؛ Castells، 2001؛ Van Dijk، 2012( »رسانه‌ها تلقی کنند

با این وجود هم‌گرایی اینترنت و تلویزیون به معنای ازمیان‌رفتن تلویزیون نیسـت، به ‌طوری 

‌کـه تلویزیـون ضمـن حفـظ سـلطه خود، بـه ‌واسـطه عواملی چون فنـاوری، تجـارت و فرهنگ 

بـه شـکل گسـترده‌ای تغییـر یافته اسـت و به جایی رسـیده کـه هم‌زمان و به ‌صـورت ترکیبی، 

شـیوه‌های پخـش گسـترده و محـدود1 را در خـود جمـع کـرده اسـت. از نـگاه دیگـر می‌تـوان 

اظهـار داشـت نتیجـه هم‌گرایـی رسـانه، افزایـش دردسـترس‌بودن محتـوای رسـانه‌ای بـرای 

مصرف‌کنندگان است. به این ترتیب این تحول موجب می‌شود تلویزیون تعاملی در عمق 

زندگـی افـراد، نفـوذ بیشـتری پیـدا کنـد و تغییـر در میـزان، کیفیـت و شـیوه‌های بهره‌منـدی از 

رسانه، تمایزات احتمالی در سبک زندگی مخاطبان را در پی داشته باشد. 
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»بـا توجـه بـه اینکـه تلویزیون تعاملی از ادغام تلویزیون و اینترنت به ‌وجود آمده اسـت، نظریه 

هم‌گرایـی رسـانه بـر ایـن بـاور اسـت کـه فناوری‌هـای نویـن، رسـانه‌های گوناگـون را گـرد هـم 

می‌آورنـد و درنتیجـه محیـط رسـانه‌ای را بازتعریـف می‌کننـد. پیامـد اصلـی هم‌گرایـی بـرای 

: افزایـش چشـمگیر دردسـترس‌بودن محتـوای رسـانه‌ای  مصرف‌کننـدگان عبـارت اسـت از

آنلایـن ماننـد رادیـو و تلویزیـون، سـازمان‌های خبـری و سـایت‌های رسـانه‌های اجتماعی به 

‌عنوان چند منبع رسانه‌ای اصلی؛ انعطاف‌پذیری کاربران در استفاده از ابزارهای رسانه‌ای؛ 

.)Meikle, G. & Sherman, Y، 2012( »زمان و مکان مصرف رسانه‌ها

بـر  رسـانه  نقـش  و  تأثیـر  دربـاره  مختلفـی  دیدگاه‌هـای  ارتباط‌جمعـی،  نظریه‌هـای  »در 

شکل‌گیری نگرش‌های اجتماعی، جهان‌بینی حیات اجتماعی مطرح شده است. یکی 

کاشـت" اسـت. شـاخص‌ترین  از این نظریه‌ها که این تحقیق از آن پیروی می‌کند، نظریه "

چهره این نظریه، گربنر است که عقیده دارد همچون زمین کشاورزی، رسانه‌های جمعی 

، مخاطب در معرض  آنچه را در حیات اجتماعی می‌کارند، درو می‌کنند. به بیان علمی‌تر

رسـانه‌های جمعـی قـرار می‌گیـرد و از طریـق آن شـکل داده می‌شـود. بـه ایـن ترتیـب سـبک 

زندگی و مصرف رسانه‌ای با یکدیگر تعامل دارند؛ یعنی اگرچه مصرف رسانه‌ای به‌‌ منزله 

بخشـی از سـبک زندگـی از آن تأثیـر می‌پذیـرد، احتمـالاً خـود نیـز در جایـگاه یـک متغیـر 

مستقل می‌تواند بر ابعاد سبک زندگی اثر بگذارد« )،McQuail، 1380 :99 به نقل از توکلی 

و رسولی،1400: ص 117 - 153(. 

نظریه ساختاریابی گیدنز از نظریه‌های مهم تلفیقی است که می‌توان در موضوع رابطه بین 

مصرف فرهنگی و سبک زندگی از آن استفاده کرد. طبق نظریه ساختاریابی »عامل انسانی 

و سـاختار در ارتبـاط بـا یکدیگـر قـرار می‌گیرنـد. تکـرار رفتارهـای افـراد، سـاختارها را بازتولیـد 

می‌کند و به واسـطه همین بازتولید سـاختارها از سـوی کنش انسـانی، ساختارها برای کنش 

انسانی محدودیت ایجاد می‌کنند. ساختار اجتماعی به ‌طور عمده، ناشی از فعالیت روزمره 
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افراد و تبعیت از قاعده اسـت، سـاختار به آن عواملی برمی‌گردد که در چنین کنشـی نهفته 

 .)Giddens، 1999: 120( »است

ج( پیشیحت هنقیق

)1396( در مقاله‌ای با عنوان »راهبردهای تأسیس و توسعه تلویزیون  علی‌عسگری و بختیار

تعاملـی صداوسـیمای جمهـوری اسالمی ایـران« معتقدنـد بـا تعـدد روزافـزون رسـانه‌های 

مختلـف، مخاطبـان می‌کوشـند رسـانه‌ای را انتخـاب کننـد کـه بـا معیارها و علاقه‌هـای آنها 

متناسب و دارای تنوع و جاذبه بیشتر باشد. 

اکبـرزاده جهرمـی )1385( پژوهشـی بـا عنـوان »چشـم‌انداز تغییـرات در تلویزیـون: تلویزیـون 

تعاملـی« از طریـق مصاحبـۀ عمیق با کارشناسـان انجام داده اسـت. یافته‌های این پژوهش 

نشان می‌دهد راه‌اندازی تلویزیون تعاملی در ایران با موضوعات و محدودیت‌هایی روبروست 

کـه می‌تـوان آنهـا را بـه سـه بخـش عمـده محدودیت‌هـای فنـی و تولیـدی، محدودیت‌هـای 

فرهنگی و اجتماعی و محدودیت‌های قانونی و حقوق تقسیم کرد. 

علیخـواه و رسـتمی )1390( در مقالـه‌ای بـه بررسـی سـبک زندگـی و مصـرف رسـانه‌ای بیـن 

شـهروندان شهرسـتان تنکابـن پرداخته‌انـد. یافته‌هـای این تحقیق نشـان‌دهنده نوع مصرف 

رسانه‌ای و سبک زندگی است. 

 Wei, Ran(Wei Ran Rasheed, Gaber) (2006) در مقالـه‌ای بـا عنـوان »سـبک زندگـی و 

رسانه‌های جدید« بین مصرف‌کنندگان پیجرها و تلفن همراه در چین، نشان داد وجود این 

وسـایل ارتباطـی جدیـد وسـیله‌ای اسـت برای رسـیدن بـه تمایزات و هویـت اجتماعی میان 

افراد جوان؛ همچنین بین سبک زندگی و مصرف رسانه‌های جدید رابطه وجود دارد. 

نتایـج پژوهـش ،Rasheed, Gaber (Rasheed )(2015) نشـان می‌دهـد تبلیغـات در شـبکه 

را  فسـت‌فود  غذاهـای  از  اسـتفاده  در  مـردم  گرایـش  اسـت  توانسـته  فیس‌بـوک  اجتماعـی 
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سمت‌وسو دهد و با افزایش محبوبیت و اعتماد به شبکه‌های اجتماعی، گرایش جوانان به 

مصرف‌گرایی و استفاده از غذاهای فست‌فود هم افزایش یافته است. 

Anderson, C. A. & Bushman, B. J (Anderson & Bushman) (2001) پژوهشـی انجـام 

داده‌اند که موضوع آن چگونگی تأثیر استفاده از تلویزیون در گسترش و بسط رفتار اجتماعی 

افراد بود. در این پژوهش مشـخص شـد اسـتفاده از رسـانه‌ها بر روی تصور از خود، اسـتفاده 

از سـیگار و الـکل، مشـارکت در فعالیت‌هـای فـوق برنامـه، پرخاش‌گـری، ابتـکار و خلاقیـت 

تأثیرگذار است. از نتایج دیگر پژوهش آن بود که رسانهها اصلی‌ترین عامل اجتماعی‌شدن 

در جامعه هستند. 

Jansson, A (Jansson) (2002) در پژوهشـی با عنوان »رسانه‌ای‌شـدن مصرف؛ به سـوی یک 

« به تأثیرات رسـانه بر روی فرهنگ مصرفـی می‌پردازد.  چارچـوب تحلیلـی از فرهنـگ تصویر

او نشـان می‌دهـد جامعـه کنونـی تحـت تأثیـر رسـانه‌ها بـه سـوی فرهنـگ مجـازی رسـانه‌ای 

و شبیه‌سازی‌شـده گـذر کـرده اسـت. بـر اسـاس نتایـج، الگـوی مصـرف رسـانه‌ای در سـنین 

مختلف و گروه‌های جنسی گوناگون تفاوت دارد. 

د( چراچور بوشی

»روش تحلیـل مضمـون یکـی از روش‌هـای پرکاربـرد در علـوم اجتماعـی و به‌خصـوص در 

 (Braun & Clarke, »ارتباطات است. یکی از مزایای مهم این روش انعطاف‌پذیری آن است

.)2006

و تحلیـل  انتخـاب مضامیـن اساسـی  مراحـل شـناخت مضامیـن،  در تحلیـل مضمـون، 

یـادی  مضامیـن از اهمیـت ویـژه‌ای برخـوردار اسـت. مفهـوم مضمـون در این‌بـاره اهمیـت ز

دارد که بر اسـاس آن تحلیل پیش‌گفته شـکل می‌گیرد. مضامین خصوصیات تکرارشـونده 

و متمایزکننده واحدهای شمرده‌شده‌اند؛ خصوصیات منحصربه‌فرد درک‌شده/ یا مجربی 
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که پژوهشگر درباره مسئله تحقیق مشاهده می‌کند« )King, and Horrocks, 2010: 150، به 

، 1399: ص 5 - 30(. نقل از بشیر

جدول شمارۀ )1(: مشخصات و تخصص مصاحبه‌شوندگان

تخصص مصاحبه‌شوندگان سطح تحصیلات ردیف

پژوهشگر حوزۀ دین و رسانه، مدرس حوزه 
و دانشگاه دکترا و تحصیلات عالی حوزوی 1

پژوهشگر حوزۀ دین، رسانه و 
تکنولوژی‌های نوین

دکترای فلسفه تکنولوژی و 
تحصیلات عالی حوزوی 2

استادیار گروه ارتباطات دانشگاه علامه 
طباطبایی دکترا 3

مدیرعامل سابق نماوا دکترا 4

عضو هيئت‌علمی مؤسسه آموزشی و 
پژوهشی امام خمينی )ره(، پژوهشگر 

حوزه دین و رسانه
دکترا 5

استادیار گروه ارتباطات و علم و فناوری 
پژوهشگاه علوم انسانی و مطالعات 

فرهنگی
دکترای ارتباطات 6

مدیر گروه فضای مجازی مرکز پژوهش و 
سنجش افکار صداوسیما دکترای ارتباطات 7

مدیر گروه آینده‌پژوهی رسانه مرکز پژوهش 
و سنجش افکار صداوسیما دکترای مدیریت رسانه 8

تهیه‌کننده و مدیرکل دفتر فیلم‌نامه 
صداوسیما کارشناس ارشد تولید سیما 9
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تخصص مصاحبه‌شوندگان سطح تحصیلات ردیف

یابی و ممیزی معاونت فضای  مدیر ارز
مجازی  دکترا 10

دکترای ارتباطات پژوهشگر حوزه تلویزیون‌های تعاملی 11
پژوهشگر حوزه فضای مجازی ساترا  کارشناس ارشد، پژوهشگر 12

معاون فنی سابق سازمان صداوسیما، 
پژوهشگر حوزه تکنولوژی‌های نوین 

رسانه‌ای
دکترا 13

سرپرست اداره کل راهبردی اپراتورهای 
معاونت فضای مجازی سازمان 

صداوسیما
مهندس 14

پژوهشگر حوزه فضای مجازی و ساترا مهندس 15
پژوهشگر حوزه سواد رسانه‌ای کارشناس ارشد، پژوهشگر 16

مدیر گروه فضای مجازی اداره کل 
پژوهش‌های اسلامی صداوسیما دکترا 17

پژوهشگر ارشد حوزه سبک زندگی و 
رسانه‌های نوین دکترا 18

پژوهشگر ارشد حوزه سبک زندگی کارشناس ارشد 19
پژوهشگر ارشد حوزه سبک زندگی و 

رسانه‌های نوین 
تحصیلات عالی حوزوی و 

کارشناس ارشد 20

پژوهشگر حوزه سبک زندگی دکترای تخصصی روانشناسی 21
، گروه علوم اجتماعی دانشگاه  دانشیار

باقرالعلوم دکترا 22

پژوهشگر رسانه و سبک زندگی دانشجوی دکترای مطالعات 
فرهنگی و ارتباطات 23
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تخصص مصاحبه‌شوندگان سطح تحصیلات ردیف

پژوهشگر فلسفه تکنولوژی دکترای فلسفه علم و فناوری 24
استادیار گروه ارتباطات دانشگاه تهران و 

پژوهشگر حوزه رسانه دکترای ارتباطات 25

پژوهشگر مرکز پژوهش‌های مجلس 
شورای اسلامی در حوزه خانواده و سبک 

زندگی
کارشناسی ارشد 26

پژوهشگر حوزه تمدن اسلامی و علوم 
اجتماعی تحصیلات عالی حوزوی 27

پژوهشگر رسانه و ارتباطات دکترای ارتباطات 28
دکترای ارتباطات استادیار گروه ارتباطات دانشگاه گلستان 29

پژوهشگر حوزه خانواده و سبک زندگی كارشناس ارشد فلسفه و كلام و 
تحصیلات عالی حوزوی 30

پژوهشگر حوزه رسانه و سبک زندگی کارشناس ارشد رسانه 31
تهیه‌کننده، مدیر سابق گروه خانوادۀ 

شبکه دو سیما و پژوهشگر حوزه رسانه و 
سبک زندگی

دکترا 32

مر لحاپیداهور یزاس‌شلحت یم لضومن

»مضامین مختلف از منظر آتراید - استیرلینگ به سه دسته تقسیم می‌شوند. این سه دسته 

: عبارت‌اند از

1. مضمون پایه: که مبیّن نکته مهمی در متن است و با ترکیب آنها، مضمون سازمان‌دهنده 

ایجاد می‌شود. 

2. مضمون سازمان‌دهنده: که واسط مضامین فراگیر و پایه شبکه است. 
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Attride-stirling, 2001: 338-( »که در کانون شبکه مضامین قرار می‌گیرد : 3. مضمون فراگیر

، 1399: ص 5 - 30(. 339، به نقل از بشیر

نسبت مضامین و رابطه بین آنها در شکل شمارۀ )1( آمده است.

)Attride-Stirling, 2001( ساختار شبکه مضامین :)شکل شماره )1

یافت یاه‌هپژشهو

بـر اسـاس تحلیـل مضمـون به‌دسـت‌آمده از مصاحبه‌هـا، تلویزیـون تعاملی بـا دارابـودن توان 

شناخت ذائقه مخاطب و ایجاد تغییر در سبک مصرف رسانه‌ای، توان تغییر سبک زندگی 

را دارا است.

جدول )2(: ابعاد مدل نقش تلویزیون‌های تعاملی در سبک زندگی

فراوانی کد مضامین سازنده مضامین فراگیر
11 انتخاب محتوا برای تماشا

8تحول در سبک مصرف رسانه انتخاب مکان تماشا

13 انتخاب زمان تماشا
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فراوانی کد مضامین سازنده مضامین فراگیر
12 تولید بر اساس ذائقه مخاطب تحول در تولید و تبلیغ

9)ذائقه‌شناسی مخاطب( تبلیغ بر اساس ذائقه مخاطب

13 ترویج فردگرایی )اصالت فردی(

10تحول در سبک زندگی  تأثیر بر سبک زندگی فردی

14 تأثیر بر سبک زندگی اجتماعی

87 جمع کل کدگذاری‌ها

وحتلس رد بکصم رف

ابتدا به بررسی نقش تلویزیون تعاملی در تحول سبک مصرف می‌پردازیم. همان‌طور که در 

شـکل شـماره )2( نشـان داده شـده اسـت، حدود 37 درصد کدهای استخراج‌شـده به این 

اشـاره دارد کـه بـا تأسـیس تلویزیـون تعاملی، سـبک مصرف رسـانه‌ای مخاطبـان تغییر یافته 

است که این تغییر را می‌توان در انتخابی‌بودن محتوا، مکان و زمان تماشا دانست. 

شکل )2(: شبکه مضمون‌های مرتبط با تحول در سبک مصرف
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تلویزیون‌هـای تعاملـی بـا ایجـاد تحـول در انتخـاب بـرای مخاطـب کـه برنامـه دلخواه خـود را 

در مکان یا زمانی ببنید، عامل رضامندی و میل بیشـتر به تماشـا و تنوع‌طلبی شـده اسـت. 

وسوسـۀ بیشـتر بـه تماشـا، داشـتن جـدول پخـش اختیـاری و تنـوع ابـزار تماشـا سـبب توجه و 

اقبال مخاطبان به این رسانه شده است. 

مضمون‌های مرتبط با تحول در سبک مصرف در جدول شمارۀ )3( آورده شده است. 

جدول )3(: مضمون‌های مرتبط با تحول در سبک مصرف

فراوانی کد مضمون‌های پایه مضمون‌های سازمان‌دهنده گیر مضمون فرا

4 تنوع‌طلبی
انتخاب محتوا برای 

تماشا

تحول در سبک 
مصرف

4 رضایت‌مندی و وفاداری

3 معنایابی مصرف

5 گسترش مکان تماشا
انتخاب مکان برای 

3تماشا
درگیرشدن بیشتر مخاطب با 

رسانه

5
ازدست‌دادن مدیریت 

مصرف انتخاب زمان برای 
4تماشا وسوسه مخاطب به تماشا

4 جدول پخش اختیاری

همان‌طور که مشـاهده می‌شـود تلویزیون‌های تعاملی با فناوری‌های جدید تحولی بزرگ در 

سـبک مصـرف بـه وجـود آورده‌انـد. تماشـای محتـوای مـورد نیـاز و مطابـق میـل، فارغ‌شـدن از 

محدودیت زمانی و مکانی و جدول پخش اختصاصی، عامل وسوسه مخاطب و تنوع‌طلبی 

و مصرف اختصاصی شده است. 
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وحتلس رد بکلوت یدت و بلیغ

شـکل‌گیری تلویزیون‌هـای تعاملـی در بسـتر تعامـل رسـانه‌ها، ایـن امـکان را به صاحبـان آنها 

می‌دهد تا مخاطب خود را رصد کنند، ذائقه آن را بشناسند و درصدد تولید و تبلیغ خاص 

بـرای مخاطـب خـاص باشـند؛ اگرچـه امـکان دارد ایـن تولیـد و تبلیـغ خـاص هم بـرای تغییر 

ذائقه مخاطب باشد. 

نتیجـه تحلیـل مضمون‌هـای استخراج‌شـده از مصاحبه‌هـا دربـاره تحـول تولیـد و تبلیـغ در 

قالب شبکه مضمون‌ها، در شکل شماره )3( نشان داده شده است. 

شکل)3(: شبکه مضمون‌های مرتبط با تحول در تولید و پخش

تلویزیون‌های تعاملی به وسیله ابزارهای فناورانه توان ذائقه‌شناسی مخاطبان خود را دارند و 

از این طریق تولید و تبلیغ مناسب برای مخاطب را در دستور کار خود قرار می‌دهند که خود 

عامل مصرف‌گرایی و میل بیشتر برای تماشاکردن می‌شود. 
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در ادامه مضمون‌های مرتبط با تحول در سبک تولید و تبلیغ را در جدول شماره )4( می‌بینیم. 

جدول شماره )4(: مضمون‌های مرتبط با تحول در سبک تولید و تبلیغ

فراوانی کد مضمون‌های پایه  مضمون‌های سازنده گیر مضمون فرا

4 هوشمندشدن تولید

تولید بر اساس ذائقه 
مخاطب

تحول در سبک تولید و 
تبلیغ

3 معنایابی زندگی با 
سلبریتی

2 تمایل به تماشای 
بیشتر

4 هوشمندشدن تبلیغ

تبلیغ بر اساس ذائقه 
4مخاطب مصرف‌گرایی

1 ازدست‌دادن ذائقه

همان‌طـور کـه مشـاهده می‌شـود تلویزیون‌هـای تعاملـی برای رفـاه و آزادی عمل مخاطبان 

طراحـی شـده‌اند؛ بنابرایـن مخاطبـان خـود را رصـد می‌کننـد و بـا پاسـخ‌گویی بـه نیـاز و 

تـوان خـود مدیریـت می‌کننـد. درحقیقـت  و  را مطابـق میـل  آنهـا، مخاطـب خـود  ذائقـۀ 

ایـن  هوشـمند  مدیریـت  تحـت  ظاهـری،  انتخـاب  حـق  به‌دسـت‌آوردن  بـا  مخاطـب 

بـه مخاطـب  تبدیـل  واقعـی خـود،  ازدسـت‌دادن ذائقـۀ  قـرار می‌گیـرد و ضمـن  شـبکه‌ها 

می‌شـوند.  مصرف‌گـرا 
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وحتلس رد بکنز دیگ

تلویزیون‌هـای تعاملـی بـا توجـه بـه خدماتـی مثـل آزادی در انتخـاب محتـوا، زمـان و مکان 

تماشـا کـه بـه مخاطبـان خـود می‌دهنـد و از طرفـی رصدکـردن مشـتریان خـود و شـناخت 

ذائقـه آنـان، بـه تولیـد محتـوا و تبلیـغ مناسـب اقـدام می‌کننـد تـا بـه مدیریـت هوشـمند بـر 

مشتریان خود دست یابند. 

شـکل شـماره )4( تحلیـل مضمـون استخراج‌شـده از مصاحبه‌هـای مرتبـط بـا تحول سـبک 

زندگی را نشان می‌دهد. 

شکل شمارۀ )4(: شبکه مضمون‌های مرتبط با تحول در سبک زندگی

تلویزیون تعاملی با ترویج فردگرایی و اصالت لذت‌جویی، مخاطب خود را در مسیر خلاف 

هنجار‌های جامعه سوق می‌دهد. نتیجۀ کشیده‌شدن در مسیر فردیت، دوری از اجتماع و 

جمع‌گرایی تغییر در سبک زندگی است. 
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در ادامه برای برای بهتر بیان‌شدن نقش تلویزیون تعاملی در تحول سبک زندگی، در جدول 

شماره )5( مضمون‌های مرتبط با تحول در سبک زندگی آمده است. 

جدول شماره )5(: مضمون‌های مرتبط با تحول در سبک زندگی

فراوانی کد مضمون‌های پایه مضمون‌های سازمان‌دهنده گیر مضمون فرا

5 ترویج لذت‌جویی

ترویج فردگرایی

تحول در سبک زندگی

3 خداوارگی

5 ترویج هنجارشکنی

6 سوق‌دادن به سمت 
رهایی از قیدوبندها

تأثیر برزندگی فردی

4
فروکاستن انسان 

متعالی، تلاش‌کننده
و پویا

5 تغییر ساختار خانواده

5تأثیر بر زندگی اجتماعی تأثیر بر شیوه تعامل با 
خانواده

4 تعمیق شکاف‌های 
اجتماعی

همان‌طـور کـه مشـاهده می‌شـود برآینـد مخاطب‌محـوری در تلویزیـون تعاملـی، فردگرایـی و 

رهایی از قیدوبند‌هاست که نتیجه آن بر شیوه تعامل با خانواده مؤثر است که به‌مرور سبب 

تغییر ساختار خانواده و تعمیق شکاف‌های اجتماعی می‌شود. 
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هـ( بحثن و تیجه

هدف از این پژوهش بررسی نقش تلویزیون‌های تعاملی در سبک زندگی اسلامی - ایرانی، با 

کید بر تحول سبک مصرف رسانه‌ای بود.  تأ

پیونـد و هم‌گرایـی انجـام شـده میـان تلویزیـون و اینترنـت تحـول بزرگی بر مصرف شـهروندان 

ایجـاد کـرده اسـت کـه تأثیـر مشـهودی بر سـبک زندگی دارد. بررسـی این تحـول و تغییرات با 

اسـتفاده از نظریه‌هایـی چـون »هم‌گرایـی رسـانه‌ها«، »سـاختاریابی« و »کاشـت« و بـا روش 

تحلیـل مضمـون و جمـع‌آوری اطلاعـات از طریـق مصاحبـه عمیـق بـا 32 نفـر از خبـرگان و 

گاهان سـبک زندگی اسالمی - ایرانی انجام شـده اسـت.  متخصصان تلویزیون تعاملی و آ

نتایج پژوهش از سه مضمون فراگیر )تحول در سبک مصرف، تحول در سبک تولید و تبلیغ 

و تحول در سـبک زندگی( به دسـت آمده قابل بررسـی اسـت. تلویزیون‌های تعاملی به دلیل 

فن‌آوری‌هایشـان بـه مخاطـب خـود قـدرت انتخـاب محتـوا، زمـان و مکان تماشـا می‌دهند؛ 

حتی به او اجازه دخالت در تولید می‌دهند. از طرفی با تحلیل ذائقه، میل و علاقه مخاطب 

او را به سمت مصرف‌گرایی و تغییر سبک زندگی وادار می‌کنند. 

نتایج پژأت دروم رد شهوثیرولت یزیونت عب یلمارس بکصم رف

انتخـاب  قـدرت  دارای  انسـان  تعاملـی  تلویزیون‌هـای  بـا  اسـت  ایـن  اولیـه تصـور  نـگاه  در 

می‌شـود؛ انتخاب در محتوا، زمان و مکان تماشـا اینکه چه برنامه‌ای را در چه سـاعتی، چه 

مکانـی و حتـی چـه ابـزاری دیده شـود، انقلابی برمدیریت رسانه‌هاسـت کـه به‌ ظاهر بهترین 

هدیـه بـه مخاطـب اسـت کـه می‌توانـد وقت خـود را مدیریت کنـد و برای خـود جدول پخش 

منظـم تعریـف کنـد تـا آنچـه را می‌پسـندد، در زمـان و مـکان مناسـب ببینـد. در ایـن حالـت 

مصـرف رسـانه‌ای از طـرف مخاطـب معنا پیـدا می‌کند و عامل رضایت و وفاداری به رسـانه 

می‌شـود. اما نتایج این پژوهش نشـان می‌دهد قدرت انتخاب و اختیار می‌تواند آثار مثبت 
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و آثـار منفـی داشـته باشـد. اگرچـه بـه نظـر می‌رسـد ایـن نوع رسـانه‌ها بـا توجه بـه ظرفیت‌های 

فن‌آورانـه و شـگرد‌های جـذب مخاطـب، بـه جـای اینکـه رسـانه‌ها تسـلیم مخاطـب شـوند، 

مخاطبان تسـلیم رسـانه‌ها می‌شـوند. تنوع‌طلبی، وسوسـه به تماشـای بیشـتر و متنوع عامل 

درگیری بیشـتر مخاطب با رسـانه می‌شـود؛ درحقیقت کارکرد اصلی این رسـانه‌ها گسـترش 

اوقات فراغت، ترویج مصرف‌گرایی، فردگرایی و لذت‌جویی است؛ زیرا فلسفه دنیای غرب 

تحت تأثیر ویژگی‌های مهم انسان‌مداری است؛ درنتیجه در هستی‌شناسی سبک زندگی 

غربـی، مصادیقـی همچـون الگوهـای مصـرف، اوقات فراغت و الگوهـای تفریحی بر مبنای 

انسان‌مداری تعریف می‌شود. در اینجا اصالت فرد مطرح می‌شود. افراد به خود توجه دارند 

و می‌کوشند بیشترین سود و لذت را کسب کنند؛ بنابراین سه چیز در سبک زندگی غربی 

اصل است: اصالت فرد، اصالت سود و اصالت لذت. 

باید توجه داشـت در سـبک زندگی اسالمی هم این مسـائل مطرح اسـت؛ اما اصیل و ذاتی 

نیستند. در سبک زندگی اسلامی انسان باید مطابق مسیری حرکت کند که در عالم برای او 

قرار داده شده است؛ یعنی بر اساس طبیعت و فطرت. هویت انسان در اندیشه اسلامی هم 

کید دارد افراد فقط در کنه فردی خودشان  به گونه فردی هم جمعی تعریف شده است و تأ

نروند و از مباحث اجتماعی فارغ نباشند )آل عمران :103(.

تلویزیـون تعاملـی تنوع‌طلبـی و مصرف‌گرایـی را ترویـج می‌کنـد؛ درحالی‌کـه دیـن بـه قناعـت 

توصیـه کـرده اسـت؛ ایـن بـه معنـای اسـتفاده‌نکردن از زیبایی‌هـا، امکانـات و نعمت‌هـای 

نیسـت؛ ولی نگه‌داشـتن حد و حدود و پرداختن به دنیا به اندازه نیاز اسـت )نهج البلاغه: 

حکمت 371(. تلویزیون تعاملی به گونه‌ای افسارگسیخته به ‌دنبال توسعه و گسترش اوقات 

فراغـت اسـت؛ درحالی‌کـه اسالم اهمیـت بسـیاری بـه تالش و کار داده اسـت )نجـم: 39؛ 

محمـدی ری‌شـهری، 1399: ج 5، ص 2059، ش 7202( و انسـان را از کسـلی و تنبلـی برحـذر 

داشته است.
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نتایج پژأت دروم رد شهوثیرولت یزیونت عب یلمارس بکنز د یگبوت اج هبوحت هل رد 

لوتیدت و بلیغ

یتم‌ها این توان در آنها به وجود آمده اسـت که  با هوشمندشـدن رسـانه‌ها و اسـتفاده از الگور

بتواننـد مخاطـب خـود را رصـد نماینـد میـل و نیـاز او را شناسـایی کننـد و بـر اسـاس سـلیقه 

و ذائقـه او محتـوا تولیـد کننـد؛ یعنـی مخاطـب مـورد هـدف تولید هوشـمند قـرار می‌گیـرد. در 

این حالت مخاطب با احسـاس رضایت، خود را با رسـانه همراه می‌کند و هر لحظه تمایل 

به تماشـای بیشـتر دارد؛ چون آنچه را دوسـت دارد، رسـانه در اختیارش گذاشـته اسـت و او 

را به مصرف بیشـتر دعوت می‌کند. همچنین مخاطب این رسـانه‌ها مورد هدف تبلیغات 

کالاهـا و  هوشـمند قـرار می‌گیـرد؛ چـون مخاطـب مـداوم در معـرض پیشـنهاد و شـناختن 

خدمـات مختلـف و نزدیـک بـه نیـاز و شـخصیت خـود قـرار می‌گیـرد. از سـوی دیگـر قـدرت 

بالای انتخاب موجب تنوع‌طلبی شده است؛ درنهایت مصرف‌گرایی را در مخاطب تشدید 

می‌کنـد؛ پـس ناخواسـته در دام مصرف‌گرایـی‌ می‌افتـد و سـبک زندگـی پیشـین را از دسـت 

خواهـد داد. تنـوع محتـوا، آزادی انتخـاب، تولیـد و تبلیـغ هوشـمند، مصرف بیشـتر و متنوع، 

کم‌کم باعث نسـبیت‌گرایی در سـطح باورها، ارزش‌ها و هنجار‌ها می‌شـود؛ درنتیجه سـبک 

زندگی توحیدی متزلزل می‌شود. 

رسـانه‌های تعاملـی بـا ایجـاد تغییـر و تحـول آرام در هنجارهـا، ذائقه‌هـا، الگوهـا، میل‌هـا، 

مصلحت‌هـا مخاطـب را بـه گونـه‌ای هوشـمند مدیریت می‌کنند؛ زیـرا مهم در این رسـانه‌ها 

شناسایی میل مخاطب و تولید برای آن است. مصلحت مخاطب و هنجار‌های اجتماعی 

نادیده گرفته فردگرایی تقدم سبک زندگی بر سبک زندگی اجتماعی برای سود بیشتر است 

و به عوارض و عواقب این اقدام توجهی نمی‌کنند. 

می‌توان گفت رسانه در تلویزیون تعاملی با هوشمندی مخاطب را مدیریت می‌کند، نه اینکه 

مخاطب رسانه را مدیریت کند.
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نتایج پژأت دروم رد شهوثیرولت یزیونت عوحت رد یلمالس بکنز دیگ

تلویزیون تعاملی قدرت انتخاب را بالا می‌برد و به مخاطب اجازه انتخاب می‌دهد. تأثیرات 

این نوع تلویزیون در اسـتمرار تأثیرات فضای مجازی، تشـدید فردگرایی و بلکه اتمیزه‌شـدن 

آدم‌هاست؛ همچنین حریم خصوصی را به غایت اصالت می‌دهد و فردگرایی، لذت‌جویی 

و مصـرف بیشـتر را ترویـج می‌کنـد. گفتگوهـای خانـواده در کنـار هـم، خنده‌هـا و گریه‌هـای 

کودکان برای تلویزیون تعاملی اخطار به شمار می‌رود. 

وجـود انبوهـی از محتواهـا در موضوعـات و نگرش‌هـای مختلـف موجب می‌شـود مخاطب 

برنامه‌های مورد علاقه و سازگار با سبک زندگی خود را انتخاب و دنبال کند. این تکثر محتوا 

موجب می‌شود نگرش چندگانه در مخاطب تقویت شود، جامعه را به‌سوی تکثرگرایی سوق 

می‌دهد و اندیشـه مطلق‌گرایی را از او می‌گیرد. تنوع محتوا و آزادی مخاطب برای انتخاب 

کم‌کـم باعـث می‌شـود بـه گونـه‌ای پنهـان همـه چیـز را نسـبی تلقی کنـد و نسـبیت‌گرایی را در 

سطوح باورها، ارزش‌ها و هنجارها تقویت می‌کند. 

بهره‌گیری مخاطب از تکنیک‌ها، فناوری‌های جدید، حتی تنظیم‌‌کنندگی کنداکتور و قدرت 

گاه  انتخاب فیلم‌ها موجب می‌شود احساس خداوارگی در وی ایجاد شود. مخاطب خودش را آ

و محور و خدایگان در این حوزه‌های انتخابی می‌داند؛ یعنی انسان )من( همه کاره می‌شود. 

با  تعارض  در  را  او  انتخاب  آرام‌آرام  تعاملی،  تلویزیون  در  بالای مخاطب  انتخاب  قدرت 

انتخاب‌های دیگر قرار می‌دهد. آستانه تحمل کم می‌شود و فردگرایی رشد می‌کند؛ نیز موجب 

تشدید اختلاف، ضعیف‌شدن درک متقابل، عمیق‌شدن فاصله میان نسلی، سخت‌شدن 

امکان مفاهمه و هم‌زبانی و تعمیق شکاف‌های خانوادگی و اجتماعی می‌شود. 

هجـوم محتـوای متنـوع موجـب تأثیـر بـر ارزش‌هـا و اندیشـه مخاطـب می‌شـود و ارزش‌هـای 

انسانی وی را از سطح عقلانیت عملی به سلایق و ترجیحات فردی تنزل می‌دهد و فرد را نه 

در جایگاه بنده و عبد یا امت اسلامی، بلکه به شهروند تبدیل می‌کند. 
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بـا توجـه بـه اینکـه خط قرمـز افراد در فردیت کم‌رنگ‌تر از جمع اسـت، فردی‌شـدن انتخاب و 

مصرف رسانه، مخاطب را به سمت رهایی از قیدوبندها سوق می‌دهد. 

برعکس تلویزیون سنتی که مخاطبان بهترین نقطه را در اختیار آن قرار می‌دادند تا اعضای 

خانـواده دور آن جمـع شـوند، بـا هـم تلویزیـون تماشـا کننـد و با هم صحبت کننـد، تلویزیون 

تعاملی بر تغییر ساختار خانواده مؤثر است و فردگرایی و اختلاف سلیقه را تقویت می‌کند و 

موجب تغییر در شیوه تعامل اعضای خانواده می‌شود.

درنهایـت بـر ایـن باوریم اگر مخاطب تلویزیون تعاملی نتواند هوشـمندانه مصرف رسـانه‌ای 

خود را مدیریت کند، به یقین هوشمندانه از طرف رسانه مدیریت می‌شود، و آرام‌آرام با تغییر 

در مصرف رسانه‌ای، تغییر در سبک زندگی اتفاق می‌افتد. 

پی‌نوشت

1. پخش محدود )Narrowcasting( به معنای این است که مخاطب برنامه دلخواه خود را در 

زمان دلخواه تماشا کند؛ خدماتی نظیر ویدیوی درخواستی )Video on Demand( مصداقی از 

پخش محدود هستند. پخش محدود در مقابل پخش گسترده )Broadcasting( قرار می‌گیرد؛ 

یعنی شیوه سنتی پخش تلویزیونی که مخاطبان در پخش نوع برنامه و زمان آن دخالتی ندارند.

 کتهمان‌با
قرآن 

نهج البلاغه؛ ترجمه: محمد دشتی)1379 ش(، قم: بضعه الرسول. 

یانی و حمیدرضا سمیعی )1393 ش(؛ »بررسی  افشـانی، سـیدعلیرضا، سـیدپویا رسـولی‌نژاد، محمد کاو

رابطه سـبک زندگی اسالمی با سالمت اجتماعی مردم شـهر یزد«؛ دوفصلنامه علمی - پژوهشـی 

مطالعات اسلام و روان شناسی، سال هشتم، ش 4. 
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کبرزاده جهرمی، سـیدجمال‌الدین )1385 ش(: »چشـم‌انداز تغییرات در تلویزیون: تلویزیون تعاملی«؛  ا

پایان‌نامه کارشناسی ارشد، دانشگاه صدا و سیمای تهران. 

اولیایـی، منصـوره )1396 ش(؛ پیش‌درآمـدی بـر سـبک زندگـی ایرانـی - اسالمی؛ قـم: پژوهشـگاه علـوم و 

فرهنگ اسلامی. 

«؛ فصلنامـه  کرونـا و جامعـه مخاطره‌آمیـز ، حسـن )1399 ش(؛ »تحلیـل خبـری - ارتباطـی بحـران  بشـیر

علمی رسانه، سال 31، ش 2. 

توکلی، مرتضی و محمدرضا رسـولی )1400 ش(؛ »طراحی مدل کیفی الگوی مصرف رسـانه‌ای بر سـبک 

زندگی خانواده ایرانی«؛ فصلنامه علمی جامعه - فرهنگ - رسانه، سال 10، ش 40. 

تن، آ. )1388 ش(؛ نظریه‌ها و پژوهش‌های ارتباط‌جمعی؛ ترجمه: نعیم بدیعی؛ تهران: همشهری. 

ی شهری، محمد )1367 ش(؛ میزان الحکمه؛ قم: مکتب الاعلام الاسلامی.  ر

یابی سطح ایمان«؛ مجله  شریفی، احمدحسین )۱۳۹۱ ش(؛ »سبک زندگی به عنوان شاخصی برای ارز

معرفت فرهنگی اجتماعی، سال سوم، ش ۳.

ی شـاه‌طالبی )1393 ش(؛ »خوشـه‌بندی  یان و بدر کبر اعتبار شـریفی، سـعید، محمدمهدی مظاهری، ا

سـبک زندگـی مبتنـی بـر مصـرف رسـانه‌ای، جامعه‌پژوهـی فرهنگـی«؛ پژوهشـگاه علـوم انسـانی و 

مطالعات فرهنگی، سال پنجم، ش 3.

علیخـواه، فردیـن و النـاز رسـتمی )1390 ش(؛ »مصـرف رسـانه‌ای و سـبک زندگـی )مطالعـه‌ای در بیـن 

شهروندان شهر تنکابن(«؛ علوم اجتماعی، سال هفتم، ش 1، پیاپی 28. 

علی‌عسـکری، عبدالعلی و رسـول بختیار )1396 ش(؛ »راهبردهای تأسـیس و توسـعه تلویزیون تعاملی 

ی اسالمی ایـران«؛ فصلنامـه پژوهش‌هـای ارتباطـی، سـال بیسـت‌و‌چهارم،  صداوسـیمای جمهـور

ش 1، پیاپی 89. 

غیاثونـد، احمـد )1390 ش(؛ سـبک مصـرف کتـاب و وضعیـت کتابخانه‌هـای عمومـی در شـهر تهـران؛ 

تهران: جامعه و فرهنک. 
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در  کشـور  اجتماعـی  بحران‌هـای  برخـی  در  رسـانه‌های  تأثیـرات  و  کارکـرد  )1390ش(؛  ابراهیـم  فیـاض، 

رسانه‌ها و فرهنگ عمومی؛ تهران: پژوهشگاه فرهنگ، هنر و ارتباطات.

، مانوئـل )1380 ش(؛ عصـر اطلاعـات: اقتصـاد، جامعـه و فرهنـگ قدرت هویت؛ ترجمه: حسـن  کاسـتلز

 . چاوشیان؛ ج دوم، تهران: طرح نو

کاظمیان، مهرداد، قربانعلی ابراهیمی و زهرا همتی )1393 ش(؛ »مصرف فرهنگی و عوامل مرتبط با آن؛ 

مطالعه موردی دانشجویان دانشگاه مازندران«؛ جامعه‌پژوهی فرهنگی، دوره 5، ش 2.

، آنتونـی )1378 ش(؛ تجـدد و تشـخص )جامعـه و هویـت شـخصی در عصـر جدیـد(؛ ترجمه: ن.  گیدنـز

موفقیان؛ تهران: نی. 

لال، ج. )1379 ش(؛ رسانه‌ها، ارتباطات، فرهنگ؛ ترجمه: مجید نکودوست؛ تهران: مؤسسه ایران. 

پایـگاه  در  شـمالی«؛  خراسـان  اسـتان  جوانـان  دیـدار  در  »بیانـات  ش(؛   1391( رهبـری  معظـم  مقـام 

https://farsi. khamenei. ir/speech-content?id=21252 :اطلاع‌رسانی

مک‌کوایل، دنیس )1380 ش(؛ مخاطب‌شناسی؛ ترجمه: منتظرقائم؛ تهران: مرکز مطالعات و تحقیقات 

رسانه‌ها. 

اجتماعـی«؛  علـوم  در  آن  گسـتره  و  زندگـی  سـبک  »مفهـوم  ش(؛   1386( محمدسـعید  کنـی،  ی  مهـدو

فصلنامه تحقیقات فرهنگی، سال اول، ش 1. 

نجفـی، زهـرا )1397 ش(؛ »VOD، صدرنشـین صنعـت سـرگرمی، نمایـش خانگـی«؛ مؤسسـه رسـانه‌های 

تصویری، ش 1. 
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