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چکیده
در  تلویزیون  های  برنامه  نقش  میزان  مورد  در  شناخت  آوردن  دست  به  پژوهش  این  از  اصلی  هدف 
گسترش فرهنگ کارآفرینی در جامعه است. با توجّه به ماهیت تحقیق، روش اصلی تحقیق در بررسی 
این موضوع پیمایشی بوده است جامعه آماری این تحقیق کلیه دانشجویان رشته کارآفرینی دانشگاه های 
 شهرتهران )912نفر(هستند. در تجزیه و تحلیل داده های تحقیق از هر دو روش آمار توصیفی و استنباطی 
بهره گیری شده است. برای مبانی نظری تحقیق ضمن ارائه نظریاتی همچون نظریه یادگیری اجتماعی، 
نظریه دگرگونی ارزش های فردی و اجتماعی، نظریه دگرگونی رسانه ای مدل اشاعه نوآوری راجرز و 
شومیکرو...و ارتباط هر یک با موضوع تحقیق، مطالبی در خصوص فرهنگ، رسانه، تلویزیون و کارآفرینی 

مورد بررسی و مطالعه قرار گرفت.
 نتایج حاصل از این پژوهش نشان می دهد هر چه پاسخگویان زمان بیشتری را صرف تماشای تلویزیون 
کرده بودند؛ از برنامه های کنونی تلویزیون به دلیل عدم انطباق محتوای آن با فرهنگ کارآفرینی رضایت 
نتایج تحقیق نشان می دهد بین نمایش کالاهای لوکس و زندگی پرتجمل و  کمتری دارند .همچنین 
معتقدند  پاسخگویان  تلویزیون  برنامه  ساختار  دارد.درخصوص  وجود  مثبت  رابطه  کارآفرینی  گسترش 
بهترین قالب ارائه برنامه ها فیلم وسریال است. مطلوبترین شکل ارائه برنامه از نظر آنها به صورت صمیمانه 
و دوستانه با محتوای آموزنده است که عوامل و دست اندرکاران آن برنامه نسبت به مسائل کارآفرینی 

مطلع و دارای تجربه باشند.

واژگان کلیدی: تلویزیون، فرهنگ، کارآفرینی، فرهنگ کارآفرینی، جامعه

1- عنوان مقاله برگرفته از پایان نامه کارشناسي ارشد با عنوان» بررسی نقش تلویزیون در گسترش فرهنگ کارآفریني در 
جامعه از دیدگاه دانشجویان رشته کارآفرینی دانشگاه های شهر تهران« مي باشد.

2- استاد یاردانشکده صدا وسیماي جمهوري اسلامي ایران.
3 - کارشناسی ارشد مدیریت رسانه؛ دانشکده صدا وسیماي جمهوري اسلامي ایران
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مقدمه
را  افرادی  خود  اطراف  یا  اجتماعی  محیط   در 
مشابهی  شرایط  از  اگرچه  که  شناسیم  می 
برخوردارند ولی انتخاب های متفاوتی می کنند و 
در نتیجه، سرنوشت های گوناگونی پیدا می کنند. 
مشاهده  پدیده  همین  نیز  جهان  ملل  جامعه   در 
می شود؛ کشورهای زیادی وجود دارند که اگر چه 
از شرایط اقلیمی و جغرافیایی مشابهی برخوردارند 
ولی از قدرت اقتصادی، سیاسی و نظامی متفاوتی 
بهره مندند. بعضی از این کشورها بسیار نیرومندند 
هر چند  این کشورها  از  بعضی  و  برخی ضعیف  و 
از نظر  از لحاظ منابع طبیعی ضعیف هستند ولی 
اقتصادی و صنعتی پیشرفت چشمگیری کرده اند؛ 
در حالیکه برخی دیگر با توّجه به دارا بودن منابع 
در  اگربخواهیم   . اند  مانده  عقب   ، غنی  طبیعی 
 یک کلمه به این سؤال پاسخ بدهیم که منشأ این 
تفاوت ها در کجاست؟ پاسخ یک کلمه ای چنین 
امام  ص221(.   ،1386 )زورق،  »فرهنگ«  است: 
اسلامی  جمهوری  فقید  بنیانگذار  خمینی)ره( 
 فرهنگ را مایه سعادت و شقاوت جامعه می داند و 
و  ها  خوشبختی  همه  مبدأ  فرهنگ  گوید:   می 
 بدبختی های ملتّ هاست. اگر فرهنگ ناصالح باشد این 
این  با  شوند  می  تربیت  که  هایی   جوان 
 تربیت های ناصالح، اینها در آتیه، فساد ایجاد می کنند 
دیگر  جای  در  یا   .)1361 خمیني،   )امام 
اساس  است  ملتّ  اساس  فرهنگ   « فرمایند:  می 
ملّت  یک  استقلال  اساس  است.  ملّت  یک  ملیّت 

است« )امام خمیني،1367(.
معناست  وجود  فرهنگ  با  ارتباط  در  مهم  موضوع 
یعنی این که فرهنگ به زندگی ما معنا می بخشد 
کالبد  یک  فرهنگ  بگوییم  توانیم  می  بنابراین 
آورد  بوجود می  ما  اجتماعی  زندگی  برای  معنایی 
بدون این کالبد معنایی نمی توانیم با یکدیگر وارد 
روابط اجتماعی، تعامل و تبادل فکری شویم حتّی 
کنیم.  ریزی  برنامه  مان  آینده  برای  توانیم  نمی 
مقصود از این مقدمه آن است که سرنوشت ملّت ها 
تابع سرنوشت فرهنگی آنان است و آنچه در طول 
قرون موجب تغییرات اقتصادی، سیاسی، صنعتی، 
است  فرهنگی  تغییرات  ؛  است  شده   ... اجتماعی 
های  زمینه  در  پیشرفت  برای  زیربنایی  فرهنگ  و 
)زورق، 1386،  است  و...  اقتصاد، سیاست، صنعت 
ص222(. به عبارت دیگر راز تفاوت سرنوشت افراد 
و ملتّ ها در فرهنگ است و راز تفاوت فرهنگ ها 

در نظام ارزش های اجتماعی است )زورق، 1386، 
ص295(.

بینش  و  دانایي  عصر  طرف  یک  از  امروز،  دنیاي 
و  است  تر  متحوّل  باشد؛  متفکرتر  که  هر  و  است 
 در نهایت موفق تر، تجارب سایر کشورها نیز نشان 
مي دهد که آنهایي که بیشتر به فکر متکي بودند تا 
به ذخائر زیر زمیني )نظیر نفت و گاز( در بلندمدت 
دیگر  طرف  از  اند.  بوده  سرافرازتر  و  تر   موفق 
دوره ای آغازشده است که تغییر و تحوّل مستمر 
و پرشتاب از مهمترین ویژگی و مختصّا ت آن به 
شمار می رود. به عبارت دیگر تغییر جریانی است 
دوره  این  بشری  حیات  های  جنبه  تمامی  بر  که 
حاکم است و جامعه گسترده ي جهاني را با چالش 
هاي جدي روبرو نموده است )سعیدی کیا، 1385، 
پدیده ي  با  رویارویي  هایي همچون  ص7(.چالش 
آن  ابعاد  و  پیامدها  همه  با  شدن  جهاني  عظیم 
قدرتمند  و مجامع  ها  کارآمدن سازمان  مانندروي 
فرا  گسترده  هاي  پیمان  و  ها   جهاني،اتحادیه 
و  فراملیتي  پیکر  غول  هاي  اي،شرکت  منطقه 
ملي  هویت  و  فرهنگ  بازارها،تغییر  یکپارچگي 
ظهور"من  و  جهاني  ي  دهکده  ،تحقق  کشورها 
از  اي  پاره  ي  گسترده  تغییر  همچنین   ، جهاني" 
نوین  هاي  پارادایم  ایجاد  و  کارکردها  و  مفاهیم 
 .... اجتماعي-اقتصادي  هاي  درعرصه  بخصوص 
بکارگیری  به  توجّه  لزوم  از  حکایت  همه  و  همه 
رفت  وبرون  سازگاري  جهت  نویني  راهکارهاي 
پیامدهاي  و  گسترده  تحوّلات  تلاطم  از  وگذار 
عبور  و  تعالي  روبه  مسیر  هموارساختن  نیز  و  آن 
پیروزمندانه کاروان ترقي و اعتلاي جامعه به مقصد 
توسعه و رشد و شکوفایي دارد )سعیدی کیا، 1385، 
ص7(. فلذا کشورها، سازمان ها و افرادی که نتوانند 
خود را با این تحوّلات پرشتاب همگام کنند؛ دچار 
حالت ایستایی و سکون شده وبی شک حضور آنها 
نقش  و  کمترشده  زمان  گذر  با  جهاني  صحنة  در 
دچار  سرانجام  و  شود  می  کمرنگ  آنها  وجودی 

نابودی و اضمحلال می شوند.
انجام  تحقیقات  نتایج  به  توجّه  با  دیگر  طرف  از 
کشوری  هیچ  که  شده  اثبات  زمینه،  این  در  شده 
و  فرهنگی  فکری،  تحوّل  مرحله  از  گذار   بدون 
توسعه  به  تواند  نمي  عمومی  افکار  سازی  آماده 
توسعه  به  دستیابی  سخن،  دیگر  به  یابد  دست 
در  انسانی  و  سیاسی  تغییرات  ایجاد  بر  علاوه 
است  هایی  دگرگونی  پذیرفتن  مستلزم  جامعه 
ها  دگرگونی  .این  بدهد  رخ  افراد  در  باید  که 
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چرا  کند.  ایجاد  افراد  در  را  کارآفرینی  با  متناسب  فرهنگ  پذیرش  زمینه  باید 
به  خصوصی  به  نگرش  آیندکه  می  هایی  فرهنگ  از  معمولاً  کارآفرینان   که 
پول  و  اجتماعی  وضعیت  کار،  و  کسب  وقت،  رقابت،  همچون  هایی   فعالیت 
دریای  در  که  هستند  افرادی  کارآفرینان  که  گفت  باید  توضیح  در  اند.  داشته 
در  و  بوده  سوار  امواج  روی  بر  درپی  پی  های  دگرگونی  و  ها  انقلاب  پرتلاطم 
 زمانی که همگان اسیر هرج و مرج، نابسامانی و عدم تعادل هستند؛ آنها به دنبال 
فرصت هایی هستند تا بتوانند با ارائه محصول یا خدمات جدیدی تعادل را در 
جامعه برقرارکرده و اوضاع را سامان بخشند.همین افراد هستندکه سبب میشوند 
کشوری از کشورهای دیگر،سازمانی ازسازمان های دیگر پیشرفت بارزتری داشته 

باشد )سعیدی کیا، 1385، ص7(. 
بنابراین کارآفرینی و خلّاقیت است که اساس و بستر تغییر، تحوّل و دگرگونی 
از یکي  بعنوان  کارآفریني  فرهنگ  گسترش  و  اشاعه  سخن  دیگر  به   است 

حصول  جهت  کارآمد  الگویي  و  حاضر  عصر  درمحیط  اثربخش  هاي  استراتژي 
بعنوان  آن  از  امروزه  و  گردد  مي  قلمداد  اقتصادي-اجتماعي  توسعه  اهداف  به 
موتور محرکه توسعه و نیز عامل ایجاد مزیت رقابتي در جهت رشد وبقاي جوامع 
نام برده مي شود به گونه اي که بعنوان یکي ازشاخص هاي مهم حتّي دربین 
ممالک پیشرفته و توسعه یافته موردنظر و امعان اندیشمندان واقع گردیده است 
 و همه این مزایا و دستاوردهاي درخشان متکي به وجود ویژگي هاي متعالي در 
واجد  کارآفرین که  بنام  پذیر  توانمند، متعهد، خودباور و مسئولیت  انسان هاي 
مختصات گران سنگي همچون: پیشگامي، نوآوری و خلّاقیت، آینده نگري، تعهد، 
اعتماد به نفس بالا، استقلال طلبي و تعالي جویي مي باشند.آنان انسان هاي پاك 
نهادي هستند که بعنوان سرمایه هاي عظیم انساني منشأ و موجد تأثیرات حیاتي 

درروند پیشرفت جامعه وکشور مي باشند)حسینی، 1386(.
کشور و جامعه ما نیز به عنوان بخشی از دنیای کنونی نمی تواند مستقل عمل 
امّا در فرهنگ ما-که برگرفته از فرهنگ  کند ولا جرم در بند این قاعده است. 
ملی و مذهبی ما است. به نظر می رسد که مرزهای جغرافیایی ارزش ها جابجا 
شده است دیگر از دیدن افراد فقیر و گرسنه رنج نمی بریم، دیگر از این که اکثر 
کشورهای مسلمان در فقر و تنگدستی به سر می برند؛ ناراحت نیستیم وهمه این 
عوامل را بیرون از دایره مسلمانان مرتبط می دانیم .به سخنی دیگردر تلقي هاي 
ما در مورد کار، تلاش و تولید دگرگونی رخ داده ومتأسفانه بسیاري از ارزش ها و 
ضد ارزش ها جاي خود را به هم داده اند و برهمین اساس رفتارهایي شکل گرفته 
که تأملي حتي اندك در آنها نشان مي دهد که نه با فرهنگ مذهبي ما سازگاري 
دارند  و نه مطابقتي با فرهنگ ملي دارند که انبوهي از مثل ها ، سخنان و پندهاي 
حکیمانه در مذمت مصرف زدگی وعافیت طلبی درآن وجود دارد. درعوض مرز 
ارزش هایی در ذهن ما گسترش یافته است ؛که بیشتر ظاهری وصوری بوده وهیچ 

تأثیری در بهبود زندگی ما ندارد )سعیدی کیا، 1385، ص 255(.
هر چند در ایران چندی است به مقوله کارآفرینی توجّه شده است و کارآفرینان 
تا حدی مورد حمایت دولت ومسئولین قرار گرفته اند؛ ولی نمی توان با تعداد 
اندکی افراد خلّاق وکارآفرین به توسعه اقتصادی واجتماعی دست یافت. بنابراین 
به  و  اجتماعی  نظام  واقعی  ساختار  از  باید جزئی  فرهنگ،  عنوان  به  کارآفریني 
صورت یک ارزش مشخص با سرشت و رفتار افراد جامعه عجین شود و به عنوان 
علمی  اصطلاح  در  یا  بگیرد  جاي  اذهان  همه  در  حیاتي  و  قطعي  یک ضرورت 
نهادهاي آموزشي و  الگو ساز بخصوص رسانه ها و  نهادهاي  لذا  نهادینه شود و 
الگوهاي مناسب بپردازند به عبارت دیگر  علمي و تحقیقي به ساخت و معرفي 
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هرنهادی که  در متن جامعه پدید می آید، باید دارای نقش ها وکارکردهایی در خدمت 
جمع و جامعه باشد و چنان تنظیم گردد که بتواند همانند یک تن ، به صورتی هماهنگ 
خدمات خود را به جامعه که منشأ و موجد آن است عرضه دارد. علی الخصوص با توجّه 
به گسترش تکنولوژی در حوزه رسانه ها و شیوع استفاده از رسانه جهت کسب اطلاعات، 
سرگرمی، ایجاد ارتباطات و حتی کسب درآمد، رسانه جایگاه ویژه ای در جامعه یافته است 
دنیا  برخی کشورهای  توسعه  و  نوسازی  تأکید می کند که  نیز  ملکات   .)Hang, 2007(
مرهون دامنه اثرات فراگیر رسانه های ارتباط جمعی است . به باور او رسانه ها آنچنان 
آنان  اند که  داده  قرار  تأثیر  را تحت  اندیشه های شهروندان کشورهای مختلف  و  افکار 
در مسیر توسعه قرار گرفته اند )شکرخواه، 1384(.بنابراین آنها ازجمله ابزاری هستند؛ 
که می توانند نقش مهمی را در آموزش ، فرهنگ سازی ،جامعه پذیری ،نهادینه کردن 
وگسترش مفهوم کارآفرینی در سطح جامعه ایفا کنند. این در شرایطی است که جهان 
خواسته یا ناخواسته درگیرودار شگفت انگیزترین دگرگونی ها قرار گرفته است و دراین 
وسایل  نقش ظاهری  البته  کند.  ایفا می  بسزایی  نقش  ارتباط جمعی  وسایل  دگرگونی 
ارتباط جمعی در صورتی می تواند به نقشی پایا و پویا در گسترش آموزش های لازم و 
هضم اطلاعات مفید ضروری به حساب آید که با شناخت نقش ها و کارکردهای واقعی 
آنها و با برنامه ریزی و مدیریتی هوشمندانه در خدمت نظام اجتماعی درآید )دادگران، 
1377، ص107(  البته درباره نقش وسایل ارتباط جمعی مفهوم نقش پیچیدگی کمتری 
دارد زیرا پژوهشگران براساس نیازهای جامعه، الگوی رفتاری این وسایل را ترسیم کرده 
باید تاحد  با موقعیت و پایگاهی که در جامعه دارند  اند. بنابراین وسایل ارتباط جمعی 
امکان با فعالیت های خود در حوزه سیاسی، اجتماعی، آموزشی و تفریحی انتظارات مردم 

را برآورده سازند و به آنها پاسخ دهند)دادگران، 1377، ص106(.
تلویزیون از جمله این رسانه ها است که به علّت پوشش گسترده وضریب نفوذ96.1درصد 
می کند)وزارت  استفاده  آن  از  خانواده  از  عضوی  یا  اعضا  ساعت،   3 متوسط  به طور  که 
فرهنگ و ارشاد اسلامی، 1381/آزادارمکی،1383، ص12(؛ می تواند در این مورد بسیار 
تماشای  برای  مخاطبان،  دلایل  مهمترین  شده  انجام  مطالعات  اساس  بر  باشد.    مؤثر 

برنامه های تلویزیون موارد زیر است : 
1ـ تماشای تلویزیون از روی عادت یا برای پر کردن وقت 

2ـ تماشای تلویزیون برای یادگیری 
3ـ تماشای تلویزیون برای همراهی 

4ـ شخصیت های تلویزیونی به عنوان همراه 
5ـ تماشای تلویزیون به عنوان منبع گفتگو
6ـ تماشای تلویزیون برای گریز از مشکلات

7 ـ تماشای تلویزیون به انگیزه برانگیختگی )بیابانگرد، 1380، ص30(.
بنابراین این رسانه به علتّ اینکه بسیاری از افراد جامعه را در ساعات زیادی از شبانه روز 
تحت پوشش قرار می دهد و اوقات بیکاری و فراغت آنها را پر می کند؛ می تواند افراد 
جامعه را به سمت ارزش های مثبت یا منفی تحریض و تشویق کند ؛ آموزش دهد ؛ آگاه 
کند و احساسات آنها را در جامعه جهت حرکت مضاعف در راستاي پیشرفت برانگیزد و از 
طرف دیگر می تواند سستی، رخوت و خمودگی را در جامعه ترویج کند؛ احساس شکست 
و ناامیدی را در جامعه القاء کند و مصرف زدگی ،پرتوقعی و رفاه زدگی را در جامعه منتشر 
سازد و سبب عمومی شدن دانش و آگاهی، آشنایی مردم با پیشرفت های جوامع دیگر 
و پدید آمدن انگیزه های قویتر برای رقابت می شود و بدین ترتیب مردم به تلویزیون 
به عنوان رسانه ای می نگرند که هر لحظه جهان را به آنها می نمایاند؛ سرگرم کردن 
مخاطبان از دیگر ویژگی های تلویزیون است چرا که مخاطب از این راه می تواند از زیر بار 
فشارهای زندگی فرار و تجدید قوا کند. هر چند که نقش فرهنگ سازی تلویزیون اولویت 
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بیشتری نسبت به نقش سرگرم کنندگی آن دارد .ولی ویژگی سرگرم کنندگی تلویزیون 
سبب می شود تا برنامه سازان قالب های تلویزیونی را بر مبنای جذّابیت ، جلب مشتری 
و رضایت آنها شکل دهند. علاوه براین موارد بااستفاده از امکانات صوت وتصویری وبالتبع 
همزمانی بکارگیری حس شنوایی و بینایی، سرعت اعلام پیام ،عدم نیاز به داشتن سواد 
جهت استفاده از آن ،داشتن جاذبه بیشتر نسبت به سایر وسائل ارتباط جمعی،نزدیک 
کردن بیننده به موضوعات به علتّ نمایش ابعاد مختلف موضوعات مورد نظرو...می تواند 
به عنوان رسانه ای پرقدرت از نظر تأثیر در نظر گرفته  شود.بنابراین باعنایت به این موارد 
تلویزیون وعوامل  برنامه های  بررسی میزان نقش  تا ضمن  این پژوهش صورت گرفته  
ساختاری تشکیل دهنده این برنامه ها، به کنکاش در مورد انطباق  محتوا وفضای حاکم 
بر برنامه های تلویزیون با گسترش فرهنگ کارآفرینی دربین افراد جامعه و نیز بارز نمودن 
نقش کارآفرینان بعنوان عاملان واقعي تحوّل وشکوفایي جامعه از دیدگاه دانشجویان رشته 

کارآفرینی  بپردازد0 

بررسي پیشینه
همچنین  و  فرد  اعمال  یا  عمل  اندیشه،  تبیین  در  عوامل  بنیادي ترین  از  را   ارزش 
اگرچه هم  )ساروخاني، 1370، ص844(.ارزش  دانسته اند  اجتماعي  شکل گیري حیات 
فردي و هم اجتماعي است امّا به تعبیري مي توان گفت بعدي اجتماعي آن غلبه دارد، 
ارزش   ، باشند  داشته  قبول  ارزش  عنوان  به  را  عمل  یک  که  نباشند  افرادي  تا  یعني 
مهمتر  دیگر  بعضی  از  ها  ارزش  از  برخی  اجتماعی  نظام  یک  درون  در  نمي آید  پدید 
و  ایجاد  وسبب  هستند  جامعه  در  کارها  انجام  برای  ای  عمده  محرّك  ؛چراکه   هستند 
ارزش  عنوان  به  هنگامي  موضوع  یک  میگردند  ها  گروه  و  افراد  میان  هایی  مشارکت 
اجتماعي تحکیم مي یابد که در ساختارهاي مختلف جامعه نفوذ کرده و در چگونگي آنها 
مؤثر باشند )صانعي،  1347(. براساس نظر ماکس و بر فرهنگ کارآفرینی در سطح تعامل 
نسبت  افراد  باورهای  و  نگرشها  ارزشها،  و شخصیت،  گیرد  می  یکدیگر شکل  با  انسانها 
به کارآفرینی تحت تاثیر تعامل با سایر افراد جامعه شکل گرفته و تکامل پیدا می کند 
بنابراین براساس نظر وبر جامعه و باروها و ارزش های آن نقش مهمی در ایجاد کارآفرینی 
دارند و همچنین کارآفرینان نقش مهمی در ایجاد تحولات ارزشمند و نجات جامعه از بند 
عادات و سنت های بی اساس و بی فایده اما مرسوم ایفا می کنند )سعیدی کیا، 1385، 
ص250(. ژوزف مک گوایر نیز معتقد است اگرچه کارآفرینان ارزش ها و باورهای متمایز 
از افراد جامعه دارند ولی فرهنگ کارآفرینی متاثر از فرهنگ حاکم بر جامعه است. در 
واقع هر چه ارزش ها و عقاید موجود در جامعه، افرادجامعه را به کار، تولید مداوم فکر و 
اندیشه خلاق و یادگیری و کسب دانش سوق دهد در آن جامعه فرهنگ کارآفرینی اشاعه 
یافته و درون افراد نهادینه می شود و یا به عبارتی در این جامعه افراد بیشتری دست 
 به خلاقیت، نوآوری و کارآفرینی می زنند و افراد کارآفرین بیشتری موفق می شوند که 
ایده های نوین خود را در جامعه محقق سازند )سعیدی کیا، 1385، ص242(. بنابراین 
بطور همزمان از یکسو باید فرهنگ با ارزش های کارآفرینی همنوا وهمساز شود تا جامعه 
از فعالیت های کارآفرینانه حمایت کند و پذیرای تلاش خلاق آنها باشد واز سوی دیگر 
باید با نفوذ علم کارآفرینی به بدنه جامعه قابلیت های افراد را برای انجام کارها به شیوه 

خلاق و نوآورانه افزایش داد )سعیدی کیا، 1385، ص254(.
نکته مهم در این زمینه این است که ما چه بخواهیم وچه نخواهیم امروز، فرهنگ ملتّ ها 
تا حدغیرقابل تصوّری تحت تأثیر رسانه هاست )سعیدی کیا، 1385، ص222(. اعتقاد بر 
این است که رسانه ها از یک سو منعکس کنندة ارزش ها و هنجارهاي جامعه اند و از سوي 
از فرهنگ  لذا وقتی  اعمال ارزش ها مي دانند)لي، 1356، ص59(.  آنها را وسیله  دیگر، 
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این وسایل  زیرا  ؛  از نقش رسانه های همگانی غفلت کنیم  توانیم  بحث می کنیم؛نمی 
نقش و تأثیر بسزایی در فرهنگ سازی دارند و آگاهی های اجتماعی در یک جامعه وقتی 
به صورت فرهنگ عمومی در می آید که به طور مستمر از طریق وسایل ارتباط جمعی 
و در مجامع مختلف مطرح میشود این بحث مورد قبول و پذیرش همه دست اندرکاران 
امر فرهنگ است. )رحمانی فضلی، بی تا(. مثلًادر رسانه ای همچون تلویزیون نحوه بیان و 
شکل انتقال پیام به نحوی است که می تواند مخاطب را به انواع و اقسام شگردها و روش 
هایی که در آن است ؛ به خود جلب کند. این رسانه می تواند در نحوه تغییر دگرگونی در 
فرهنگ عمومی پرنفوذترین و مؤثرترین عامل باشد. بهره گیری از تلویزیون جهت انتقال 

پیام به دو صورت انجام می گیرد .
1- روش مستقیم: در این روش پیام موردنظر به طور صریح و آشکار به مخاطب ارائه 
می شود و مخاطب مستقیماً به انجام دادن یا انجام ندادن آن فعل تشویق و تحریض 

می شود 
با بهره گیری از قالب هایی همچون  2-روش غیرمستقیم: در این روش پیام موردنظر 
ضرب المثل، تمثیل، داستان، نمایشنامه، روایت تاریخی و نیز استفاده از شیوه های 
داده  انتقال  مخاطب  به  گزارش  و  خبر  فیلم،  مسابقه،  نمایش  اجرای  مانند   هنری 

می شود )بی نام ، 1386(.
یکی از تفاوت های روش مستقیم با روش غیرمستقیم و غیررسمی میزان وضوح اهداف، 
 ساز و کارها و محرك هایی است که رسانه ها برای احراز نقش های خود از آنها بهره 
بوده  اهداف و ساز و کارها واضح و روشن  می گیرند. در آموزش رسمی، بطور معمول 
امّا در  و محرك های مورد استفاده براحتی قابل ادراك، تمایز و مفهوم پردازی1 است. 
آموزش ضمنی اهداف و سازوکارها حداقل برای مخاطبان عادی وضوح چندانی ندارد و 
محرّك های مورد استفاده به گونه ای است که در اغلب موارد ادراك نمی شود تا اولاً 
باعث ایجاد مقاومت در مخاطب نشده و ثانیاً با تأثیرگذاری و لانه گذاری در ذهن ناهشیار 
مخاطب آثار دیرپا و ثابتی برجای گذاشته و جزئی از رگه های شخصی شوند )رضایی، 

1382، ص133(.
بر اساس نظریه یادگیری مشاهده ای اگر مردم مجبور بودند برای تصمیم گیری در مورد 
 این که چه کار انجام دهند ؛ فقط بر روی تأثیر اعمال گذشته خودشان تکیه کنند، یادگیری 
به طور فزایندی وقت گیر و طاقت فرسا می شد.خوشبختانه اغلب رفتارهای انسانی به طور 
فزاینده ای از طریق مشاهده رفتار دیگران و مدل سازی از آنها فرا گرفته شده اند . فرد از 
طریق مشاهده دیگران ، ایده چگونگی انجام رفتارهای تازه را شکل میدهد .در موقعیت های 
بعدی، این اطّلاعات به عنوان راهنمایی برای عمل درخدمت فرد خواهد بود )برگر، 1381، 
ص95(. امّا بندورا بر این باور است که ما می توانیم رفتارهای جدید را از مشاهده رفتار دیگران 
 بیاموزیم . هنگامیکه فرد رفتاری را می بیند؛ ابتدا تصوّر ذهنی از رفتار و نتایج آن به دست 
می آورد ؛ چنانچه رفتار مذکور برای انجام دهندة آن پاداشی در پی داشته باشد )خواه 
پاداش درونی، خواه پاداش بیرونی( او آن رفتار را در ذهن خود تثبیت می کند و اگر 
موافق باشد رفتار مذکور برایش مفید است؛ آن رفتار را تا زمانی که نیاز به استفاده از 
وسیله  به  رفتاری خاص  وقوع  احتمال  بنابراین  دارد  می  نگه  ذهن  در  باشد  داشته  آن 
تعیین می شود. هر چند  بیاید  به وجود  اجرای آن  از  پیامدهایی که ممکن است پس 
یادگیری  امّا  انجامد  می  رفتار  در  ثابتی  تغییرات  به  یادگیری  معتقدند  رفتارگرایان   که 
مشاهده ای نشان می دهد که مردم می توانند اطّلاعات جدیدی را یاد بگیرند بدون این 
که رفتار جدیدی بروز دهند بندورا استدلال کرد که بازیگران در رسانه هاي جمعي )و 
همکاران وي که عمدتاً برنامه هاي تلویزیون و فیلم را بررسي مي کردند( به حدي جذّاب 

1- Conceptualization
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هستند که مخاطبان دلشان مي خواهد که شبیه بازیگران رسانه ها باشند. بدین ترتیب، 
شخصیت ها یا مدل هاي رسانه ها مي توانند بر رفتار مخاطب تأثیر بگذارند. تنها به این 
یکبار که یک  که  کرد  استدلال  بندورا  به علاوه،  بسیار جذّاب مي باشند.  آنها  که  دلیل 
مخاطب، رفتار رسانه اي مشاهده شده را الگوبرداري و یا تقلید کرد، تکرار عمل توسط 
مثلًا یک شخصیت رسانه اي آن رفتار را تقویت مي کند چندین ویژگي سرمشق مي تواند بر 
جلب توجّه یادگیرنده مؤثر واقع شوند که برخي از آنها از این قرارند: پایگاه اجتماعي سطح 
بالا، موفقیت زیاد و دانش و تخصص سطح بالا. همچنین ویژگي هایي از سرمشق گیرنده 
یا خود یادگیرنده نیز بر اینکه توجّه او به رفتار سرمشق جلب شود مؤثرند. ویژگي هایي 
چون نیاز به وابستگي، احترام به خود و تصوّر یادگیرنده از شایستگي خودش بر احتمال 

توجّه او به رفتار سرمشق مي افزایند. )برگر، 1381، ص94(.
بر طبق این نظریه می توان استدلال کرد که:

1- عوامل مؤثر بر پذیرش یک رفتار جدید عبارتند از:
الف( ادراك فرد از توانایی خود در انجام شکل جدیدی از رفتار

ب( ادراك فرد از رابطه بین فرد رفتار جدید و نتایج آن
ج( جذّابیت نتایج

2- عوامل مؤثر بر تصمیم گیری در مورد ادامه انجام یک رفتار جدید شامل:
الف( بین نتایج مورد انتظار و نتایج واقعی هماهنگی وجود داشته باشد .

ب( میزان تعهّد و پایبندی فرد به رفتار جدید موجب استمرار آن می شود .
 براساس نظریه دگرگونی ارزش های فردی رسانه ها به انتشار یا اشاعه نظام ارزشی فردیی کمک 
را  کار  وجدان  و  است  مصرف  وحتّی  ،موفقیت  تحرك   ، نوآوری  موجب  که   کنند  می 
تقویت می کند. فرامرز رفیع پور در کتاب » وسایل ارتباط جمعی و تغییر ارزش های 
اجتماعی« ضمن اشاره به نقش وسایل ارتباط جمعی در تغییر ارزش ها اذعان می دارد 
که با پیدایش تلویزیون تاثیرگذاری فرهنگی این وسایل گسترش می یابد. وی با اشاره 
به تولید و ایجاد نیازهای جدید و افزایش آرزوها و خواسته ها از سوی جامعه و به ویژه 
 تلویزیون می گوید: این افزایش بی حد و حصر خواسته ها یکسری ارزش های بنیانی 
به  به اسراف تبدیل می شود و مردم همواره  انسان ها را تغییر می دهد؛ صرفه جویی 
دنبال ارضای یک نیاز کاذب جدید و ارضای موقت آن می باشند .از این طریق ، خصلت 
نارضایتی در انسان به وجود می آید و از آنجا که درآمد افراد کفاف ارضای نیاز جدید را 
ندارد در نتیجه پول هم برای آنان ارزشمند شده و حتی کلیه روابط اجتماعی حتی روابط 
عاطفی نیز با مقیاس های اقتصادی و مادی سنجیده می شود )رفیع پور، 1374، ص33(.
رویکرد اشاعه مطالعه فرایند اجتماعی نحوه شناخته شدن نوآوری)افکار جدید، روش ها 
واشیاءجدید و...(وگسترش آنها در پهنه یک نظام اجتماعی است)سورین، تانکارد ،1381، 
راجرز و شومیکر )1973(  از  انتخاب شد  رویکرد  این  برای تشریح  ص312(. مدلی که 
کوایل،  )مک  است  قائل  نوآوری  یک  اشاعه  فرایند  برای  مرحله  چهار  مدل  این  است. 

ویندال، 1388، ص88(. 
از  مرحله  این  در  1388، ص88(.  ویندال،  کوایل،  )مک  است  آگاهی1  مرحله  1-اولین 
فرایند افراد به نحوی از پیام جدید و پدیده نوین مطلع می شوند و به کارکردها وفوائد 

آن شناخت پیدا می کنند 
2-ترغیب2 :در این مرحله فرد نسبت به نوآوری دیدی مطلوب یا نامطلوب پیدا می کند. 
بدون شک اگر یک پیام نو و پدیده جدید نتواند توجّه وعلاقه پیام گیران را جلب کند این 

فرایند در مرحله اول متوقف خواهد شد. 
در این مرحله نیز می توان با بررسی موارد ذیل نقش تلویزیون را در گسترش فرهنگ 

1- Knowledge
2- Persuation 
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کارآفرینی در جامعه به دست آورد: افزایش علاقه نسبت به راه اندازی کسب وکار جدیدومستقل، قانع 
نمودن افکار عمومی در خصوص نقش کارآفرینی به عنوان یگانه راه حل اشتغال جامعه، افزایش تمایل 
جهت خرید کالاهای تولید داخل وافزایش آمادگی افراد جامعه جهت اخذ تصمیم راه اندازی فعالیت های 

کارآفرینی و... . 
3-تصمیم1:در این مرحله فرد درگیر فعالیت هایی می شود که منجر به یک انتخاب در قبول یا رد نوآوری 
می گردد.در این مرحله فرد پیام نو را می آزماید و اگر شخصاً در شرایطی نیست که این آزمون را انجام 
 دهد؛ از زبان کسانی است که این آزمایش و ارزیابی را انجام داده اند؛ بپرسد و از تجربیات آنها مطلع 
می شود و اساساً نتایج آزمون های مربوط به این پیام و پدیده های نو را در زمان ها و مکان های مختلف 

بداند تا بتواند به نتیجه قطعی برسد )مک کوایل، ویندال، 1388، 239(.
4-تأیید2 و اجرا: استفاده از نوآوری )سورین، تانکارد، 1381، ص314( تلویزیون می تواند با تولید وپخش 
برنامه های موافق این تصمیم این عامل تقویت کننده واین فرصت را در اختیار فرد قرار دهد.در خصوص 
گسترش کارآفرینی در جامعه ، تلویزیون می تواند به گونه ای عمل نماید که فرد فعالیت های کارآفرینی 
را آغاز نماید و یا از کالاهایی استفاده نماید که به وسیله کارآفرینان وتولید کنندگان داخلی تولید شده 

است .
با توّجه به این رویکرد می توان برای رسانه ها نقش کاتالیزر و تسهیل کننده در فرایند نهادینه کردن 
تحوّلات اجتماعی قائل شد؛ زیرا می توانند از یک طرف چهره های نوآور و کارآفرین را در هر زمینه ای 
شناسایی و به عنوان الگو در جامعه مطرح نمایند و با طرح آنان، به نوگرایان جرأت ابراز وجود بخشند 
 و سپس با پیدایش این دو لایه ، زمینه پیدایش پذیرندگان اوّلیه را فراهم کنند.از سوی دیگر رسانه ها 
می توانند به استعدادهایی که در پی ابراز وجود هستند؛ شهرت و محبوبیت اجتماعی بخشند و از آنان 
نقش های دلخواه خود را در زمینه های اقتصادی، سیاسی، فرهنگی و هنری و در مجموع در قلمرو هدایت 
اجتماعی و افکار عمومی بگیرند و از این طریق به سمت وسو دهی به اندیشه ها، رفتارها و ارزش های 
اجتماعی بپردازند و این مقدور نیست؛ بشرط آنکه صاحبان رسانه بدانند ؛ چه چیزی را در اختیار خود 

گرفته اند)زورق، 1386، ص294(.

مروری بر سیر مفهوم کارآفرینی 
نظر به اهمیت موضوع و نقش کارآفریني در اقتصاد ملي و جهاني، تولید ثروت و ایجاد اشتغال به تدریج 
صاحب نظران و محققین علوم مختلف ازجمله علم اقتصاد و علوم رفتاری، روانشناسی، جامعه شناسی و 
دانش مدیریت، از زوایاي مختلف، مفهوم کارآفریني را بررسی کرده اند. اما تقریباً همگي بر نوآور بودن، 
تصمیم گیر بودن، متعهد بودن و مخاطره پذیر بودن کارآفرین اتفاق نظر دارند. کارآفرین و کارآفرینی 
اولین بار مورد توجّه اقتصاددانان قرار گرفت و تمامی مکاتب اقتصادی از قرن شانزدهم میلادی تاکنون به 
نحوی کارآفرینی را در نظریه های اقتصادی خود تشریح نموده اند)احمدپور داریانی،1381 ، ص5(. نام 
برخی از این اقتصاددانان به شرح ذیل است : برنارد دوبلیدر3، آدام اسمیت4)1775(، فرانسواکنه5، نیکلاس 

بودو6، ژوزف شومپیتر7، کرزنز8)1979(، ویلکن9)1992(.
از اواسط قرن بیستم روان شناسان ، جامعه شناسان و دانشمندان علوم رفتاری با درك نقش کارآفرینان 
در اقتصاد و به منظور شناسایی ویژگی ها و الگوهای رفتاری کارآفرینان به بررسی و تحقیق در خصوص 
کارآفرینان پرداخته اند )احمدپور داریانی، 1381، ص14(. که برخی از آنها عبارتند از :هوشیتز )1951(، 

1- Decision
2- Confirmation
3- Bernard.De.Blelidor
4- Adam Smith
5- Francios.Qvensay

6- Nicolas Baudeau
7- Joseph Schumpeter
8- I.kizner
9- P.Wilken
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مک کله لند)1961( ژوزف مک گوایر1)1962( هاری2)1979( ازنظر کارلند3 )1984 (  چل و هاورس4، 
مدیریت  تشریح  به  فرآیندی  رویکرد  انتخاب  ضمن  مدیریت  اندیشمندان   .)1989( براش5  و  .واندروف 
داریانی،  )احمدپور  پرداختند  موجود  های  سازمان  در  کارآفرینانه  محیط  و  جو  ایجاد  و  کارآفرینی 
آلبرت  لینشتاین8)1968(،  مایرز7)1959(،  هاربینسون6و  از:  عبارتند  آنها  از  برخی  که  ص18(   ،1381

شاپیرو9)1975(، استیونسون10)1985(،  
پیتر دراکر )1985(، فرای11 )1992(، دیوید مک کران و اریک فلاینگان12 )1996(. 

به طورکلی از آغاز بررسی محققین تا به حال می توان پنج دسته دگرگونی ذیل را در مفهوم کارآفرینی 
متمایز نمود: 

به طور  این دوره  بزرگ. کارآفرین  1-دوره اول )قرون15و16میلادی(: مردمان عهده دار پروژه های 
 عمومی کسی است که مسئولیت اجرای یک پروژه بزرگ را برعهده می گیرد.البته در این راه هیچ خطری را 

نمی پذیرد؛ زیرا منابع توسط حکومت محلی تأمین می شود و کارآفرین تنها مدیریت می نماید. 
2-دوره دوم )قرن 17 میلادی (: مخاطره پذیری .کار آفرینان این دوره شامل افرادی همچون بازرگانان 

و دیگر مالکین فردی می باشند.
3-دوره سوم )قرون 18و19واوایل قرن بیستم میلادی(: تمایزکارآفرینان از دیگر بازیگران صحنه 
میان  دوره  این  در  همچنین  گردد.  می  متمایز  سرمایه  کننده  تأمین  از  کارآفرین  دوره  این  اقتصاد.در 

کارآفرین و مدیر کسب وکارنیز تفاوت گذارده می شود 
4-دوره چهارم )دهه های میانی قرن بیستم میلادی(: نوآوری. نوآوری در این دوره به جزءاصلی 
تعریف کارآفرینی تبدیل می شود.اضافه شدن مفهوم نوآوری به کارآفرینی به دلیل افزایش رقابت در بازار 
محصولات وتلاش برای استفاده از نوآوری برای ایجاد مزیت رقابتی بزای کسب وکارهای موجود وبقای 

آن است. 
 5-دوره پنجم )از1980تاکنون(: رویکرد چند جانبه.در این دوره همزمان با موج جدید ایجاد کسب و

کارهای کوچک و رشد اقتصادی و شناخته شدن کارآفرینی به عنوان تسریع کننده این مکانیسم، توجه 
زیادی به رشته کارآفرینی شد. همچنان که گفته شد تا این زمان کارآفرینی فقط از دیدگاه محققین 
نیز  روانشناسان  و  توجه جامعه شناسان  این دوره مورد  ولی در  قرار می گرفت  بررسی  اقتصادی مورد 
قرارگرفت عمده توجه این محققین برشناخت ویژگی های کارآفرینان و علل حرکت فرد بسوی کارآفرینی 

است.
با مروری بر سیر تعاریف کارآفرین و کارآفرینی موارد زیر استنباط می شود که پرداختن به آنها ضروری 

است .
1-مفهوم کارآفرینی به تدریج دگرگون گردیده و کامل شده است .

2-تعریف واحد و مشابهی که به طور کامل مورد قبول یا رد باشد وجود ندارد .
3- مفهوم کارآفرینی ریشه در تفکّر ، زیربنای فکری، سطح تجزیه و تحلیل و زاویه دید افراد مختلف از 
ابعاد مکاتب اقتصادی جامعه شناسی ، روان شناسی ، جمعیت شناسی و اندیشمندان مدیریت و ... دارد .
4- تلاش برای مفهوم سازی کارآفرین از مکاتب اقتصادی آغاز گردید و توسط روان شناسان و سپس 

جامعه شناسان و محققین علم مدیریت ادامه یافت .
5- در سیر مفهوم کارآفرین مفاهیم دیگری از قبیل تفاوت مدیر با کارآفرین، شرکت های کوچک با شرکت 

1- J.McGuire
2- R.Harre
3- J.C.Carland
4- E.Chell& J.Hawroth
5- P.Vanderwerf & C.Brush
6-  F.Harbinson
7-  A.mayers
8- H.Libenstein
9- Albert Shapiro
10- H.Stevenson
11- Fret Fry
12- E.Flanigan & D.Mckeran



ماهنامه اجتماعی، اقتصادی، علمی و فرهنگی

20

انواع کارآفرینان، تفاوت های   های کارآفرینانه، کارآفرینی سازمانی، کارآفرینی شرکتی، 
سرمایه گذار با کارآفرین را می توان مشاهده کرد که توسط محققین مورد مطالعه قرار 

گرفته اند .
المللی  بین  سازمان  منابع  از  استفاده  با  اجتماعی  وتأمین  کار  موسسه  ابتدا  ایران  در 
کار )ILO( طرح آموزش کارآفرینی را در سال 1367ارائه نمود. در این طرح برآموزش 
کارآفرینی تأکید شده بود که»آموزش برای ایجاد اشتغال با مزد« تنها راه حل مقابله با 
مشکل فزاینده بیکاری است وقلمرو آموزش از فرهنگ برای دیگران کار کردن فراتر رفته 
است.از سال 1383تاکنون چندین جشنواره در این خصوص با همکاری برخی دیگر از 

سازمان ها و ارگان های مرتبط از سال 1383 تاکنون با اهداف ذیل برگزار شده است:
1- شناسایی و معرفی طرح ها و تلاشگران برگزیده در حوزه اشتغال وکار آفرینی

2- ترویج و اشاعه فرهنگ کار آفرینی به منظور ایجاد اشتغال بیشتر
3- فراهم ساختن زمینه مناسب برای رقابت سازنده در این عرصه 

در خصوص مراحل کارآفرینی می توان گفت؛ آقای احمدپور )1378( در مدل پیشنهادی 
که با توجه به جمیع مراحل مورد توافق محققین طراحی شده سه مرحله اصلی در فرایند 

کارآفرینی در نظر گرفته شده است .
1- مرحله شکل گیری تفکّر : خود شامل سه مرحله است.

الف( شکل گیری بصیرت کارآفرین
ب( شناسایی و ارزیابی فرصت
ج( تصمیم به اقدام کارآفرینانه

2- مرحله تدوین برنامه فعالیت کاری ) ارزیابی توانایی ها ( : شامل ساختار ، فعالیت ، 
منابع و استراتژی ها 

3- مرحله اجرای تفکّر : شامل تأمین منابع و غلبه بر موانع )ملکی، 1387، ص21(.

روش شناسی تحقیق
پژوهش علمي، یک مطالعه منظم و کنترل شده ي تجربي و انتقادي یک یا چند قضیه 
فرضي، درباره روابط احتمالي میان پدیده  هاي طبیعي است.انتخاب روش تحقیق بستگی 
به هدف ها، ماهیت تحقیق و امکانات اجرایی آن دارد. بنابراین هنگامی می توان در مورد 
انجام یک تحقیق و پژوهش تصمیم گرفت که ماهیت موضوع تحقیق،  روش بررسی و 
هدف ها و همچنین وسعت آن مشخص باشد. با توجّه به موضوع مورد پژوهش، روش 
انجام این تحقیق در بخش نظری کتابخانه ای و اسنادی و در بخش عملی پیمایشی1  

است.
این پژوهش از نوع کاربردی است؛ چرا که در پی این هستیم تا با انجام این پژوهش که 
دانشجویان  دیدگاه  از  جامعه  در  کارآفرینی  فرهنگ  در گسترش  تلویزیون  نقش  درباره 
رشته کارآفرینی است و بر بنیاد تجزیه و تحلیل چند سؤال درباره چگونگی روابط بین 
بیشتر فرهنگ  اشاعه هرچه  و  را درجهت گسترش  تا آن  بنا شده است  متغیر  تعدادی 
کارآفرینی در جامعه با استفاده بهینه و مدیریت رسانه ای چون تلویزیون در جامعه به 

کار برد. 
در این تحقیق از روش پیمایش در دو سطح توصیفی و استنباطی استفاده شده است . 
در سطح توصیفی از جداول یک بعدی، فراوانی و درصد استفاده شده است و در سطح 
استنباطی تلاش شده تا با استفاده از آزمون های آماری روابط متغیرها بررسی و وجود 
برخی شرایط را تحلیل و تبیین کرد0 جامعه آماری تحقیق همچنانکه از عنوان تحقیق 
برمی آید کلیه دانشجویان رشته کارآفرینی 912نفر است که هم اکنون در دانشگاه های 

1- Survey
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شهر تهران مشغول به تحصیل هستند. از این تعداد 605 نفر به صورت مجازی مشغول به تحصیل در این 
رشته هستند و 307 نفر به صورت عادی و حضوری به تحصیل دانش کارآفرینی مشغول هستند. 

در این تحقیق نوع نمونه گیری انتخابی، از نوع نمونه گیری تصادفی مطبق یا طبقه ای متناسب با حجم 
است. در نمونه گیری تصادفی مطبق در آغاز جامعه آماری براساس متغیرهایی نظیر سن، جنس و ... به 
گروه های خاص تقسیم می شود و پس ازآن در هرگروه یک نمونه گیری تصادفی ساده به عمل می آید 

)ساروخانی، 1380، ص162(. حجم نمونه این تحقیق از طریق فرمول کوکران محاسبه شده است. 

از آنجا که شیوه نمونه گیری تصادفی مطبق متناسب است؛ تعداد نمونه در هر طبقه به اندازه نسبت آن 
طبقه در کل جامعه آماری است، دراین تحقیق جامعه آماری از نظر نحوه تحصیل ) دوره حضوری و دوره 
مجازی( و دانشگاه محل تحصیل )تهران و علامه طباطبایی( طبقه بندی شده است . یعنی ابتدا نسبت 
دانشجویان هر دوره و دانشگاه محل تحصیل به جامعه آماری به دست آمد سپس نسبت به دست آمده 
در عدد 275 که حجم نمونه است ضرب شد و تعداد نفرات پاسخگو در هر طبقه به دست آمد.  بنابراین 
این تعداد برای دانشجویان دوره حضوری دانشگاه تهران 80 نفر، برای دانشجویان دوره حضوری علامه 

13 نفر و برای دانشجویان دوره مجازی نیز 182 نفر به دست آمد. 
گردآوری اطلاعات در روش پیمایش مرحله ای بسیار مهم است تا آنجا که آزمون فرضیه ها بر اساس دقّت 
گردآوری اطلاعات امکان پذیر است. در این پژوهش برای گردآوری اطلاعات از تکنیک پرسشنامه استفاده 
شده است که با توجّه به جامعه آماری به صورت مکتوب و الکترونیک به نمونه آماری ارائه شده است.در 
کل پرسشنامه این پژوهش از56 سؤال تشکیل شده است که هفت عدد از آن مربوط به میزان تماشای 
برنامه های تلویزیون و هشت عدد از آنها مربوط به ویژگی های فردی و اجتماعی پاسخگو و بخش عمدة 
سؤالات نیز در صدد اندازه گیری متغیرهای بکار رفته در فرضیات پژوهش هستند. سپس روایی و پایایی 
پرسشنامه طراحی شده سنجیده شد.مفهوم روایی به این پرسش پاسخ میدهد که ابزار اندازه گیری تا چه 
حد خصیصه مورد نظر را می سنجد به دیگر سخن توانایی پرسشنامه طراحی شده در اندازه گیری نقش 
تلویزیون در گسترش فرهنگ کارآفرینی در جامعه از دیدگاه دانشجویان رشته کارآفرینی به چه میزان 
است. بدون آگاهی از روایی ابزار اندازه گیری نمی توان به دقّت داده های حاصل از آن اطمینان داشت. لذا 
برای بالاتر بردن میزان روایی این پژوهش باید از نقطه نظرات و پیشنهادات صاحبنظران علم کارآفرینی 
و هم از پیشنهادات متخصصین علوم ارتباطات اجتماعی و مدیریت رسانه مدد گرفته شده است؛همچنین 
سعی شده تا سؤالات طراحی شده به نحوی باشد که در قالب نظریه های این علوم باشد تا مبنای تبیینی 

محکمی برای آن وجود داشته باشد. 
پایائی یا قابلیت اعتماد یکی از ویژگی های فنی ابزار اندازه گیری است. مفهوم یاد شده با این امر سروکار 
دارد که ابزار اندازه گیری در شرایط یکسان تا چه اندازه نتایج یکسانی به دست میدهد به دیگر سخن 

منظور از پایائی این است که ببینیم؛آیا ابزار سنجش دارای ویژگی تکرارپذیری هست یا خیر؟ 
بنابراین برای سنجش پایائی داده ها از روش توافق داخلی ضریب کرونباخ استفاده شده است. این روش 
برای محاسبه هماهنگی  درونی ابزار اندازه گیری که خصیصه های مختلف را اندازه گیری می کند بکار 
از  با استفاده  اولیه شامل 25 پرسشنامه پیش آزمون گردید و سپس   می رود. بدین منظور یک نمونه 
داده های بدست آمده ازاین پرسشنامه ها میزان ضریب اعتماد با روش آلفای کرونباخ محاسبه شد که 

مقدار ضریب بدست آمده به صورت جدول زیر ارائه می شود.
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جدول محاسبه آلفاي کرونباخ

مقدار آلفا متغیرهاردیف
)درصد(

81/72میزان تماشای برنامه  های با موضوع کارآفرینی )سئوال 2 و سئوال 3(1

97/43اثر برنامه  های با موضوع کارآفرینی )گویه  های سئوال 8(2

91/72شاخص  های کارآفرینی )عبارات سئوال 14(3
ً با توجّه به این که تعدادی از افراد جامعه آماری و بالتبع تعدادی از افراد نمونه آماری به صورت مجازی 
آدرس پست  است.  اینترنت  به وسیله  آنها  با  ارتباط  برقراری  و  راه دسترسی  تنها  و  تحصیل می کنند 
پرسشنامه  سپس  و  شد  تهیّه  کارآفرینی  دانشکده  آموزش  دفتر  از  نفر(   605( آنها  تمامی  الکترونیک 
بر روی سایت تاریخ 1388/12/27  از  فایل ورد پرسشنامه مکتوب طراحی شد و  بر اساس   الکترونیک 

http://www.bakhshaei.com/abootalebi/porseshname.asp قرار گرفت و لینک آدرس فوق 
چندین بار به کلیه آدرس های پست الکترونیک آنها ارسال شد. با توجّه به اینکه پرسشنامه الکترونیک 
بطور همزمان برای کلیه اعضای جامعه آماری ارسال شده است و نحوه تحصیل هر یک به صورتی است که 
مجبورند بوسیله اینترنت و پست الکترونیک با هم در ارتباط باشند بنابر این به طور یقین می توان گفت 
که همه آنها تقریباً به یک نسبت به پرسشنامه مذکور دسترسی داشته اند و لذا کسانی پرسشنامه مذکور 
را تکمیل نموده اند که به موضوع پژوهش که قسمتی از آن مربوط به رشته تحصیلی خود آنها است علاقه 
بیشتری داشته اند و نقطه منفی اینگونه پرسشنامه ها هم این است که به علت تازه بودن این شیوه در 
 ایران پاسخگویان به دلایل مختلف چندان رغبتی برای تکمیل آن ندارند. اطلاعاتی که از طریق پرسشنامه 
جمع آوری شده است به تفکیک برای هر سئوال استخراج، طبقه بندی و در بعضی از موارد مقوله بندی 
افزارSPSS  نسخه 11 پردازش شد. برای  شد. پس از کدگذاری و ورود اطلاعات به رایانه بوسیله نرم 

بررسی فرضیه ها با توجّه به سطح اندازه گیری متغیرها از آزمون های مختلفی استفاده شده است. 
قرارگرفته  تحلیل  مورد  استنباطی  و  توصیفی  آمار  روش  دو  از  استفاده  با   ، آمده  دست  به  های  داده 
قرار  تحلیل  مورد  میانگین  فراوانی،  توزیع  از  استفاده  با  توصیفی  آمار  در  آمده  به دست  های  داده   اند. 
گرفته اند. درآمار استنباطی نیز از آزمون R1 و ضریب تعیین، همگونی واریانس ها در سطح اطمینان 95 
درصد و در صورت معنی دار بودن آزمون برای اندازه گیری شدت رابطه از آزمون آمار، dسامرز، آزمون 

LSD و آزمون هایPOSTHOC استفاده شده است.

یافته های پژوهش
الف(یافته ها توصیفی

با توجه به داده های حاصل
- 61 درصداز اعضای نمونه مرد و37 درصد آنان را زنان تشکیل می دهند.

-47 درصد از اعضای نمونه را افراد مجرد و51درصد از آنان را متأهلین تشکیل می دهند.
-34 درصد پاسخگویان به صورت حضوری و 65 درصد از آنها به صورت مجازی به تحصیل مشغولند.

-21 درصد پاسخگویان فقط دانشجو،51 درصد از آنها دانشجو وکارمند و26 درصد از آنها دانشجو و 
دارای شغل آزاد بوده اند.

-27 درصد از اعضای نمونه در گروه سنی23-26سال،29درصد از آنها در گروه سنی 27-30 سال و40 
درصد ار آنها 30 سال یا بیشتر داشته اند.

-65 درصد از پاسخگویان در استان تهران، 25درصد از آنها در شهر مرکز استان و7درصد ازآنها در سایر 
شهرستان های کشور زندگی می کنند.

-پدران54درصد از اعضای نمونه کارمند،5در صد از آنها کارگر، 17 درصد از آنها بازاری و18 درصد از 
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آنها نیز گزینه سایر را انتخاب نموده اند.
-درآمد ماهیانه خانواده 21 درصد از پاسخگویان بالای یک میلیون تومان، 32درصد از آنها بین 600 
هزار تا یک میلیون تومان ،22 درصد ازآنها بین300تا600 هزار تومان و32درصد از آنها درآمدی کمتر 

از 300 هزار تومان درآمد در ماه داشته اند.
-41 در صد از پاسخگویان شبانه روز کمتر از یک ساعت بیننده تلویزیون هستند. 39 درصد از آنها بین 
1-2 ساعت ،15 در صد از آنها 2-4ساعت، 3 درصد ازآنها4-6 ساعت،و5/. درصد ازآنها بیش از شش 

ساعت در روز بیننده برنامه های سیمای جمهوری اسلامی هستند.
پخش  تلویزیون  از  کارآفرینی  ومحتوای  موضوع  با  که  هایی  برنامه  نمونه  اعضای  از  صد   -74در 
 می شود1 را اصلًا تماشا نکرده اند.18 درصد ازآنها بندرت،7درصد از آنها برخی اوقات و1/5از آنها اکثراً این 

برنامه ها را تماشا کرده اند 
ب(یافته های مبتنی بر فرضیات تحقیق 

فرضیه اول- بررسی رابطه بین میزان پخش برنامه  هایی با موضوع کارآفرینی وگسترش فرهنگ کارآفرینی

جدول بررسی رابطه بین میزان پخش برنامه  هایی با موضوع کارآفرینی و گسترش فرهنگ کارآفرینی

سطح معنا داریضریب تعیینضریب همبستگی پیرسون

0.1600.0250.009

جدول فوق نشان می دهد که همبستگی بین میزان پخش برنامه هایی با موضوع کارآفرینی و گسترش 
فرهنگ کارآفرینی از نگاه پاسخگوی تان مثبت است. به این ترتیب که هر چه پخش برنامه ها با موضوع 
و محتوای کارآفرینی بیشتر باشد می تواند به گسترش هر چه بیشتر فرهنگ کارآفرینی در جامعه کمک 
نماید و آن را تقویت کند. ضریب تعیین ملاکی است که برای تحلیل آماری و ارتباط بین دو متغیر در 
تحقیق استفاده می شود؛ ضریب تعیین نشان می دهد که متغیر »میزان تماشای برنامه هایی با موضوع 

کارآفرینی« تا 0.025 می تواند تغیرات ناشی از متغیر » گسترش فرهنگ کارآفرینی« را تبیین کند. 
فرضیه دوم- بررسی رابطه بین میزان نمایش کالاهای لوکس و زندگی پرتجمل از تلویزیون وگسترش 

فرهنگ کارآفرینی
جدول بررسی رابطه بین میزان نمایش کالاهای لوکس و زندگی پر تجمل از تلویزیون و 

گسترش فرهنگ کارآفرینی

سطح معناداریضریب تعیینضریب همبستگی پیرسون

0.2040.0410.001

جدول فوق نشان می دهد که همبستگی بین میزان نمایش کالاهای لوکس و زندگی پر تجمل از تلویزیون 
و گسترش فرهنگ کارآفرینی در جامعه مثبت است. به این ترتیب که هر چه نمایش کالاهای لوکس و 
زندگی پر تجمل از تلویزیون بیشتر باشد به گسترش هر چه بیشتر فرهنگ کارآفرینی در جامعه کمک 
می نماید و آن را تقویت می کند. ضریب تعیین ملاکی است که برای تحلیل آماری و عینی ارتباط بین 
دو متغیر در تحقیق مورد استفاده قرار می گیرد؛ ضریب تعیین نشان می دهد که متغیر» نمایش کالاهای 
لوکس و زندگی پر تجمل از تلویزیون «تا 0.041 می تواند تغییرات ناشی از متغیر » گسترش فرهنگ 

1- آموزش هاي کاربردي کارآفریني، کار آفریني در اقتصاد خانواده، مهارتهاي کارآفریني ویژه جهاددانشگاهي وکارآفریني از 
شبکه آموزش؛مستقیم آبادي)شبکه یک( صبح عالي بخیر ) سه شنبه ها ساعت8-9وی ژه کارآفریني(
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کارآفرینی« را تبیین کند. 
فرضیه سوم- بررسی رابطه بین عوامل تشکیل دهنده برنامه تلویزیونی و گسترش فرهنگ کارآفرینی

جدول آزمون لوین)همگونی واریانس  ها(

سطح معنی  داریدرجه آزادی 2درجه آزادی 1مقدار لوین

2.014122570.023

جدول آزمون تحلیل واریانس )آنوا (

تحلیل واریانس ارتباط بین دو 
مجذور مجموع مجذوراتمتغیر 

میانگین
F  سطح معنی

داری

5.8090.482واریانس بین گروهی

0.7690.682 161.7050.629واریانس درون گروهی

.....167.513جمع

جداول فوق مربوط به محاسبه و مقایسه واریانس های نمره شاخص های کارآفرینی از دید پاسخ گویان 
برحسب عوامل تشکیل دهنده برنامه تلویزیونی است. آزمون همگونی واریانس ها )لوین( نشان می دهد که 
نمره شاخص های کارآفرینی برحسب عوامل تشکیل دهنده برنامه تلویزیونی کارآفرینی با هم همگونی و 
همسانی دارند. جدول آزمون آنوا نشان می دهد که بین نوع عوامل تشکیل دهنده یک برنامه تلویزیونی و 
گسترش فرهنگ کارآفرینی در جامعه ارتباط معنی  داری وجود ندارد. به عبارتی دیگر جوان بودن عوامل، 
کارآفرین بودن عوامل، حرفه  ای و با تجربه بودن عوامل ساخت برنامه تلویزیونی با موضوع کارآفرینی در 
گسترش فرهنگ کارآفرینی ارتباط پیدا نمی  کند. عوامل ساخت برنامه تلویزیونی هر ویژگی و خصوصیتی 
که داشته باشند، با توجه به این یافته آماری، می  توانند برای گسترش فرهنگ کارآفرینی برنامه  سازی 
کنند. با این حال، با توجه به اینکه آزمون لوین از ناهمگونی بین واریانس ها می  گوید، به آزمون های

با  شد.  استفاده  بطور جداگانه  ها  واریانس  مقایسه  برای   LSD آزمون  از  و  POSTHOCمراجعه شد 
استفاه از آزمون LSD فضا و شرایطی مانندسرگرم کننده بودن، شادی بخش بودن و استفاده از طنز و 
... در برنامه  های تلویزیونی برحسب اثرگذاری بروی گسترش فرهنگ کارآفرینی محاسبه شد. این آزمون 
نشان می دهد که فضای »آموزنده بودن« برنامه  های تلویزیونی می  تواند بر گسترش فرهنگ کارآفرینی در 

تلویزیون نسبت به سایر فضا ها اثرگذارتر باشد. 
فرضیه چهارم- بررسی رابطه بین میزان اعتقاد به سازگاری روح و فضای حاکم بر برنامه  های تلویزیون با 

موضوع کارآفرینی و میزان تماشای تلویزیون
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جدول بررسی رابطه بین میزان اعتقاد به سازگاری روح و فضای حاکم بر برنامه  های تلویزیون 
با موضوع کارآفرینی و میزان تماشای تلویزیون

            میزان سازگاری

میزان 
تماشا

سازگاری کم
سازگاری 

متوسط
کلسازگاری بالا

فراوانی

درصد

فراوانی

درصد

فراوانی

درصد

فراوانی

درصد

4446/33844/73235/611442/4زیر یک ساعت

4143/22934/1364010639/3یک تا دو ساعت

1010/517201516/74215/6دو تا چهار ساعت

0011/266/772/6چهار تا شش ساعت

000011/110/4بیش از شش ساعت

9534/58530/99032/727098/2جمع

Sig.:0/020     Summers’ d:0/122
درصد ستوني این جدول، از ترکیب سئوال 14 پرسشنامه- به نظر شما میزان سازگاری روح و فضای حاکم 
بر برنامه های تلویزیون با هر یک از مقولات به چه میزان می باشد بدست آمده است. نظرات پاسخگویان 
نشان می.دهد که میزان سازگاری بین فضا و روح حاکم بر برنامه های تلویزیونی با موضوع کارآفرینی 
با مفهوم کارآفرینی و آنچه که باید در یک برنامه تلویزیونی با محتوای کارآفرینی مورد نظر قرار گیرد، 
همخوانی و سازگاری ندارد. بعبارت دیگر بیشتر پاسخگویان)34/5 درصد( معتقدند که فضا و روح حاکم 
بر برنامه های تلویزیونی با مفهوم کارآفرینی سازگاری کمی دارد. 30/9 درصد این سازگاری بین فضا و 

روح برنامه ها با مفهوم کارآفرینی را متوسط و 32/7 درصد نیز بالا دانسته اند    
آزمون دی سامرز با 95 درصد اطمینان آماری نشان می دهد که بین فضای حاکم بر برنامه های تلویزیونی 
با موضوع کارآفرینی و میزان تماشای تلویزیون از نظر پاسخگویان رابطه معنی داری وجود دارد. این رابطه 
نشان می دهد که پاسخگویانی که بین فضا و روح حاکم بر برنامه  ها و مفهوم کلی کارآفرینی سازگاری 

بالایی قائل هستند استفاده کمتری از برنامه های تلویزیونی دارند. 

نتایج تحقیق
جامعه شناسان و صاحب نظران علم ارتباطات به علت پوشش وسیع تلویزیون و طیف گسترده مخاطبان 
بر قدرت نفوذ تلویزیون نسبت به سایر رسانه ها تأکید می ورزند و از آن به عنوان قدرتمندترین رسانه 
نام می برند. از سوی دیگر می توان تلویزیون را مکانی دانست که در آن عقاید و آراء گوناگون جامعه با 
هم تلاقی می کنند و از برخورد و تعامل آنها اندیشه های تازه ای خلق می شود، راه حل های نو برای 
مسائل و معضلات اجتماعی پدید می آید و انگیزه های تازه ای برای حرکت ایجاد می شود و فضای فکری 
جامعه به پویایی، حرکت، آفرینندگی و مشارکت بر می انگیزد و در مقابل سستی و بی رمقی این رسانه 
جامعه را به بی حرکتی، فقر فکری و معنوی و زوال سوق می دهد. لذا می توان تلویزیون را یک دانشگاه 
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عمومی گسترده با مخاطبانی در گروه های مختلف در نظر گرفت که نمی توان نقش آن 
را در فرهنگ سازی انکار کرد.

فرضیه اول این تحقیق این گونه عنوان شد که بین میزان پخش برنامه هایي باموضوع 
و  معنادار  اي  رابطه  درجامعه  کارآفریني  فرهنگ  گسترش  و  تلویزیون  از  کارآفریني 
مستقیم وجود دارد. هر چند که بر اساس نتایج این پژوهش نظر پاسخگویان این است 
گسترش  در  را  مثبتی  نقش  تلویزیون  از  کارآفرینی  محتوای  با  هایی  برنامه  پخش  که 
فرهنگ کارآفرینی ایفا می کند ولی بر اساس قسمتی از نتایج این پژوهش که با توجه به 
مدل اشاعه را جرز و شومیکر طراحی شده است؛ پاسخگویان معتقدند برنامه های کنونی 

تلویزیون نقش کمی را بر روی گسترش فرهنگ کارآفرینی در جامعه دارد.
معتقدند  پاسخگویان  15درصد  مجموع  در  آمده  دست  به  کمّی  نتایج  به  توجه   با 
برنامه های تلویزیون هیچ نقشی در گسترش فرهنگ کار آفرینی ندارد. 60درصد آنها نقش 
کم یا خیلی کمی برای برنامه های کنونی تلویزیون در گسترش فرهنگ کار آفرینی در 
جامعه قائل هستند و تنها 21درصد آنها به نقش زیاد یا خیلی زیاد برنامه های تلویزیون 
های  پاسخ  عنایت  با  دارند. همچنین  اعتقاد  در جامعه  کارآفرینی  فرهنگ  در گسترش 
داده شده به سئوالات پرسشنامه در زمینه میزان تماشای تلویزیون و برنامه هایی که در 
خصوص کارآفرینی تهیه و پخش شده می توان چنین نتیجه ای گرفت که این برنامه ها 
 نتوانسته است توجه آنان را جلب کند تا با استفاده از این سرمایه اولیه )توجه جلب شده( 
چیز  چه  به  اینکه  به  را  آنها  و  کند  تعیین  را  بینندگان  رفتاری  و  ذهنی  های  اولویت 
گسترش  و  اشاعه  مراحل  نتیجه  در  نمایند.  ترغیب  دهند  اهمیت  آن  به  و  کنند  فکر 
ثمر  به  کارآفرینی  محتوای  با  هایی  برنامه  پخش  و  تهیه  واسطه  به  کارآفرینی  فرهنگ 
نشیند. البته هر چند تلویزیون-به عنوان یک رسانه-و فرهنگ دارای تأثیر و تأثر متقابل 
هستند اما این تلویزیون است که می تواند با انجام کارکرد اطلاع رسانی تأثیر بیشتری بر 
فرهنگ بگذارد. ولی در این مورد نیز پاسخگویان معتقدند اطلاع رسانی صحیح و کاملی 
درخصوص کارآفرینان و فعالیت های کارآفرینی به واسطه برنامه های تولیدی و پخش 
شده از تلویزیون در آن صورت نمی گیرد.  نکته آخر اینکه بر اساس دیدگاه آقای دکتر 
 احمدپور در خصوص مراحل سه گانه کارآفرینی، برنامه های تلویزیون می تواند در مرحله 
شکل گیری تفکّر کارآفرینی و همچنین اطلاع رسانی در خصوص فرصت های موجود 
)عمل  تلویزیون  در  آفرینی  کار  عمل  و  رفتار  نمایش  با  نهایت  در  و  کارآفرینی  جهت 
تلویزیونی(- براساس مدل رفتاری کامستاك و همچنین مدل یادگیری مشاهده ای باعث 
فراگیری یا تقلید رفتار مذکور توسط بینندگان می شود. و از این طریق با افزایش تولید و 
پخش برنامه ها با محتوای کار آفرینی نقش پر رنگتری را از تلویزیون در گسترش فرهنگ 

کار آفرینی در جامعه شاهد خواهیم بود.
تلویزیون  )تجملاتي(از  پرتجمل  وزندگي  لوکس  نمایش کالاهاي  بین   : فرضیه دوم   –2

وگسترش فرهنگ کارآفریني در جامعه رابطة معني دار معکوس وجود دارد.
نمایش  میزان  بین  پاسخگویان  که  است  نکته  این  مبین  پژوهش  این  نتایج 
کار  فرهنگ  گسترش  و  تلویزیون  از  تجملاتی  و  اشرافی  زندگی  و  لوکس  کالاهای 
البته  نمود.  می  انتظار  خلاف  که  ای  نتیجه  دارد.  وجود  مثبت  ی  رابطه  آفرینی 
نمایش  تاثیر  پاسخگویان  سوم  یک  حدود  در  چیزی  که  است  ذکر  قابل  نکته   این 
فیلم ها و سریال ها با شخصیت های کلیدی از خانواده های مرفه و تجملاتی را دارای 

تاثیر منفی در گسترش فرهنگ کار آفرینی می دانند.
بر اساس سومین نوع مدل یادگیری ارائه شده توسط بندورا با عنوان مدل های نمادین، 
یادگیری مستلزم رفتار نشان داده شده شخصیت های واقعی یا ساختگی در کتاب ها ، 
فیلم ها ، برنامه های تلویزیونی و سایر رسانه های آنلاین است. از سویی دیگر تلویزیون 
کننده  معرفی  که  است  اجتماعی  یادگیری  الگوی  یک  دارد  اختیار  در  که  امکاناتی  با 



13
90

اه 
 م

یور
هر

 ش
،13

5 
اره

شم

27

الگوها ، نقش ها، دید گاه ها و چگونگی روی آوری به سبک های زندگی است که ممکن 
ها   الگو  این  از  یکی  نکند.  پیدا  دسترسی  آن  به  دیگر  طریق  به  هرگز  مخاطبان   است 
علایق،  تجملاتی،  و  مرفه  اشخاص  و  ها  خانواده  زندگی  به  مربوط  زندگی  های   سبک 

دیدگاه ها و رفتارهای خاص خود است.
بر طبق نظریه تغییر ارزش های اجتماعی که ضمن اذعان به تأثیر گذاری هر چه بیشتر 
ایجاد  و  تولید  که  شده  اشاره  نکته  این  به  تلویزیون  پیدایش  با  جمعی  ارتباط  وسایل 
نیازهای جدید و افزایش خواسته ها از سوی تلویزیون یکسری ارزش های بنیانی نسان ها 
را تغییر می دهد. مثلًا با تهیه و پخش این گونه برنامه ها از تلویزیون ، تماشاگران اکثراً به 
صورت نا آگاهانه به این سمت هدایت می شوند که همواره به دنبال ارضای موقت یک نیاز 
کاذب جدید باشند و از آنجا که این نیازهای جدید از کانال های طبیعی در جامعه ایجاد 
نشده است بنابراین بسترهای اجتماعی این نیازهای جدید نیز توسط جامعه ایجاد نشده 
تا بتواند آن را کنترل نماید بنابراین با نمایش نحوه زندگی و علایق این طبقه اجتماعی 
صرفه جویی به اسراف تبدیل می شود و مصرف گرایی به عنوان یک شاخص مطلوب در 
فرهنگ کار آفرینانه به مصرف زدگی و استفاده از کالای لوکس و خارجی تبدیل می شود 
و با توجه به این عدم ارضای کامل این نیازهای افسار گسیخته افراد توسط جامعه ضمن 
پرورش و خصلت رفاه طلبی و تن پروری در وجود افراد، خصلت نارضایتی از وضع موجود 

نیز در انسان ها به وجود می آید.
به زعم پاسخگویان علل پخش فیلم ها و سریال هایی که شخصیت های کلیدی آنها از 
اصلی پخش  موارد ذیل دانست: علت  توان  را می  و مرفه هستند  اشرافی  خانواده های 
برای  مرفهین  زندگی  بودن  جذاب  پاسخگویان،  36درصد  دیدگاه  از  ها  سریال  اینگونه 
مصرف  ترویج  را  ها  سریال  اینگونه  پخش  علت  پاسخگویان  18درصد  است.  جامعه  
 زدگی و تجمل گرایی می دانستند و تنها 7/6 درصد پاسخگویان علت پخش این گونه 
سریال ها را تشویق جامعه به کار ، تلاش و تولید عنوان نمودند و چیزی در حدود 18 درصد 
 پاسخگویان نیز نشان دادن رفاه حال شهروندان ایرانی را علت اصلی پخش اینگونه برنامه ها 
می دانند. از این داده ها می توان چنین نتیجه گیری کرد که: پاسخگویان به افراد مرفه 
و تجملاتی جامعه به عنوان یک الگو و سرمشقی که زندگی و رفتارشان باعث تشویق آنها 

به تولید و کسب مال و ثروت منجر شود نگاه نمی کنند. 
3- بین عوامل تشکیل دهنده برنامه تلویزیوني وگسترش فرهنگ کار آفریني در جامعه 
رابطه معنادار مستقیم وجود دارد.تلویزیون به لحاظ ویژگی های منحصر به فردی که دارد 
وبا تحوّلاتی که در جنبه های مختلف از بعد فناوری، تجهیزاتی و حجم و روش داشته؛ 
چنانچه به درستی بکار گرفته شود می تواند همانند مدرسه ودانشگاه در تربیت و آموزش 
افراد جامعه به خوبی عمل کند .این رسانه حتی از جهاتی نسبت به مدرسه و دانشگاه از 
امتیازاتی همچون: تنوع برنامه ها، صحنه آرایی، تنظیم نور صدا و موسیقی، ریتم، حرکت و 
قابلیت تکرارپذیری برخوردار است. البته یکی از عوامل موفقیت تلویزیون در انتقال مفاهیمی 
مورد نظر؛ بهره گرفتن از زبان غیر مستقیم و ضمنی است چراکه زبان مستقیم در جهان 
امروز به صورت تحمیل و القای باورها به مخاطب درآمده و لذا برای شکل نگرفتن نگرش 
القایی در ذهن مخاطب باید به زبان غیر مستقیم روی آورد. آموزش های غیرمستقیم و 
ضمنی بااستفاده از محرّك های زیرآستانه ای که ماهیتی شناختی و عاطفی دارند؛ به صورت 
ناخودآگاه ادراك می شوند و اهداف و ساز و کارها حداقل برای مخاطبان عادی واضح نیست 
و محرك های مورد استفاده به گونه ای است که در اغلب موارد اداراك نمی شود تا اولاً 
باعث ایجاد مقاومت در مخاطب نشده، ثانیا با تأثیر گذاری و لانه گذاری در ذهن ناخودآگاه 
مخاطب آثار دیرپا و ثابتی بر جای گذاشته و جزیی از رگه های شخصیتی شوند. در روش 
غیرمستقیم پیام مورد نظر با بهره گیری از قالب هایی همچون داستان، نمایشنامه، روایت 
تاریخی، تمثیل، ضرب المثل، و نیز استفاده از شیوه های هنری مانند اجرای نمایش، فیلم 
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و سریال، خبر و گزارش و مسابقه به مخاطب انتقال داده می شود. 
برنامه  تولید  بمنظور  قالب  بهترین  پاسخگویان  درصد   40 حدود  در  چیزی  تحقیق  این  نتایج  براساس 
کارآفرینی را فیلم وسریال می دانند؛ قالبی که به بهترین شکل می توان مفاهیم وشاخص های کارآفرینی 
را در آن گنجانده و پخش نمود و از این طریق ضمن کاهش مقاومت بیننده و تأثیر بیشتر مطلب موردنظر، 
نقش بیشتری در گسترش فرهنگ کارآفرینی در جامعه ایفا کند. در سئوالي دیگر پاسخگویان صمیمانه 
و دوستانه بودن برنامه های کارآفرینی را بهترین شکل ارائه اینگونه برنامه ها به منظور تأثیر هرچه بیشتر 
این برنامه ها می دانند. این نتیجه مبین این نکته است که سیاست گذاران و برنامه ریزان تلویزیونی جهت 
اشاعه فرهنگ کارآفرینی در جامعه باید به این مقولات اهمیت بیشتری بدهند و مؤلفه ها، شاخص ها و 
آموزه های مورد نظر خود را بصورت ضمنی و پنهان در قالب فیلم وسریال وهمچنین مستند گنجانده 
و پخش نماید؛ چرا که اولاً محتوای خیالی و داستانی تلویزیون بدلیل همه گیر بودن آن و هم به دلیل 
افزایش   این که همواره ساختار نمادین و قلمرو صوتی و تصویری را باهم ترکیب می کند یادگیری را 
می دهد .ثانیاً مردم از محتوای برنامه ها که برخی از آنها به منظور اطلاع رسانی یا آموزش در نظر گرفته 
انتقال پیام به نحوی  .لذا در رسانه ای همچون تلویزیون نحوه بیان وشکل  شده اند مطلب می آموزند 
است که می تواند مخاطب را به انواع و اقسام شگردها وروش هایی که در آن است به خود جلب می کند.

لذا برای کسب توجه کامل مخاطب ودوام توجه جلب شده باید آموزنده بودن، اصل تنوع پیام وسرگرم 
کنندگی رعایت شود.

4- بین فضا و روح حاکم بر برنامه هاي تلویزیون و گسترش فرهنگ کارآفرینی در جامعه رابطه معنادار 
و منفی وجود دارد.

یک  از  فرهنگ  انتقال  متولی  ها  رسانه  و  مدرسه  خانواده،  همچون  معینی  نهادهای  ای  جامعه  هر  در 
نسل به نسل دیگرهستند ونقش اشاعه، گسترش وتحکیم ارزش های جامعه را برعهده دارند.با استناد 
ارزشی کمک می کنند که خواهان  انتشار واشاعه نظام  به  به نظریه تغییر ارزش های فردی رسانه ها 
نوآوری، تحرّك، موفقیت ومصرف است و وجدان کار را تقویت می کند وعلاوه بر انتقال فرهنگ موجود 
نقش فرهنگ سازی را نیز برعهده دارد.بنابراین اولاً فرهنگ کارآفرینی به عنوان  خرده فرهنگی از کل 
فرهنگ جامعه دارای شاخص هایی است که میزان ظهور و عدم ظهور این شاخص ها در جامعه نشانگر 
و  دوستی  علم  همچون:  هایی  .شاخص  است  جامعه  در  کارآفرینی  فرهنگ  گستردگی  و  اشاعه  میزان 
عقل گرایی، روحیه خلاقیت وتغییرطلبی، روحیه سخت کوشی وعشق به کار وتولید، نشاط وسرزندگی، 
نظم وآرامش، توجه به ارزش های اقتصادی همچون قناعت، رقابت، صداقت و...، آینده نگری واحساس 
 مسئولیت در قبال آن، توجه به روحیه فرصت گرایی واعتماد به نفس، ارزش دادن به وقت و زمان و یا عدم 
و  طلبی  فرصت  گرایی،  لوکس  و  پرستی  تجمل  طلبی،  عافیت  و  زدگی  مصرف  همچون  هایی  ویژگی 
فوق  های  در گسترش شاخص  مذکور  نهادهای  از  وموفقیت هر یک  میزان تلاش  ثانیاً   . و...  چاپلوسی 
نشانگر سهم هر یک از آنها در گسترش فرهنگ کارآفرینی در جامعه است. تلویزیون نیز به عنوان یک 
رسانه پر نفوذ با پوشش گسترده چنانچه محتوای برنامه های خود را)چه به صورت آشکار ومستقیم وچه 
به صورت پنهان وغیر مستقیم( در جهت گسترش واشاعه شاخص های فوق تنظیم نماید نقش بیشتری 
محتوای  تحقیق  این  نتایج  به  توجه  با  کندولی  می  ایفا  جامعه  در  کارآفرینی  فرهنگ  گسترش  در  را 
 برنامه هاو فضا وروح حاکم بر برنامه های تلویزیون اهمیت سطح پایین وکمی را به مؤلفه های ذکرشده 
می دهند. لذا با عنایت به نظریه اعطاء اعتبار اجتماعی  رسانه به موضوع چنانچه مدیران و دست اندرکاران 
این رسانه جمعی بخواهند؛ نقش پررنگتری را در گسترش فرهنگ کارآفرینی ایفا نمایند باید برنامه های 
با محتوا و شاخص های مذبور بمنظور ترویج و برجسته نمودن  خود را در اشکال و قالب های متنوع 
فرهنگ کارآفرینی، تهیه و پخش نمایند تا این مقولات کم کم دغدغه فکری افراد جامعه شود و در اولویت 
افکار عمومی قرار گیردوهر چه بیشتر در جامعه گسترش یافته ودر بین افراد نهادینه شود و بالتبع باعث 
گسترش فرهنگ کارآفرینی در جامعه شود. بر اساس نتایج به دست آمده از این تحقیق ذکر این نکته 
نیز حائز اهمیت است که پاسخگویانی که ساعات بیشتری را به تماشای برنامه های تلویزیون می نشینند 
در مقایسه با گروهی که ساعات کمتری را صرف تماشای تلویزیون می کنند نظر منفی تری نسبت به 
سازگاری محتوای برنامه های تلویزیون با گسترش فرهنگ کارآفرینی دارند. این نتیجه بیانگر نارضایتی 
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این خرده  از  کارآفرینی وحمایت  فرهنگ  در خصوص گسترش  تلویزیون  عملکرد  از  بیننده  و  مخاطب 
فرهنگ تأثیرگذار است و ضروریست تا دست اندرکاران و سیاستگذاران این رسانه همت وتلاش خود را با 

تولید و پخش برنامه ها مناسب در جهت بهبود و رفع این نارضایتی مصروف دارند.

پیشنهادهاي تحقیق
پیشنهادهای کاربردی

1- افزایش تولید وپخش برنامه ها با موضوع ومحتوای کارآفرینی
2- پخش بیشتر اخبار وگزارش هایی از اقدامات وفعالیت های کارآفرینی در ایران وجهان

3- استفاده از جلوه های ویژه وسایر قابلیت های تلویزیون)صحنه آرایی،تنوع برنامه ها،صدا وموسیقی، 
ریتم وحرکت و...( برای ساخت برنامه ها بمنظور جذب هرچه بیشتر مخاطبان ودر نهایت امتداد توجه 

جلب شده به محتوا وموضوع برنامه ها. 
4- تهیه اخبار وگزارش هایی از فعالیت ها ونتایج اقدامات کارآفرینان به منظور انجام رسالت اطلاع رسانی 

وگاهی بخشی تلویزیون 
5-آگاهی بخشی واطلاع رسانی تلویزیون در خصوص فرصت های موجود در جامعه وهمچنین نشان دادن 

نیازمندی های جامعه برای پیدا کردن راهکار آن 
6- دقت برنامه سازان و تهیه کنندگان برنامه های تلویزیون در معرفی الگوها و سرمشق ها و نمایش  
اخلاقیات، رفتارها ومنش های زندگی آنها در برنامه های تلویزیون علی الخصوص برنامه های مربوط 

به کارآفرینی 
که  هایی  ارزش  تعیین  بمنظور  تلویزیون  تولیدی  های  برنامه  کنندگان  وتهیه  سازان  برنامه  توجه   -7 
 برنامه های تلویزیون چه به صورت آشکار و مستقیم و چه بصورت غیر مستقیم و ضمنی در جامعه ترویج 

می نمایند و رصد دائمی اثرات مورد انتظار و نواخواسته آنها
8- تعیین شاخص ها و مفاهیمی که باعث ترویج فرهنگ کارآفرینی در جامعه می شود و سپس تعیین 

بهترین قالب و بهترین نحوه ارائه این مفاهیم و ارزش ها به جامعه برای تأثیر هرچه بیشتر و بهتر.
9- عدم پخش برنامه هایی که مصرف گرایی را ترویج می کند

10- دقت در پخش آگهی های بازرگانی سعی در تبلیغ هرچه بیشتر کالاهای تولید داخل  علی الخصوص 
کالاهایی که بوسیله کارآفرینان داخلی تولید شده اند.

11- اولویت دادن به انتقال مفاهیم و ارزش ها با زبان غیرمستقیم و ضمنی در مقایسه با شیوه مستقیم 
و زندگی  از  مستند  ساخت  و  کارآفرینان  و  کارآفرینی  مورد  در  مستند  و  ها  وسریال  فیلم  تهیه   -12 

فعالیت های آنان 
13- ضمن توجه به جنبه های آموزشی وتعلیمی تلویزیون باید از قابلیت سرگرم کنندگی تلویزیون غافل 

نشد و برنامه ها را صرفاً به صورت آموزشی و سرد و بی روح ارائه کرد.
14- رعایت اصل تنوع پیام در ساخت برنامه ها وساخت برنامه ها در قالب گزارش، خبر، مسابقه، فیلم و 

سریال ومستند وسخنرانی و...
15- توجه به شاخصهای کارآفرینی و ترویج آنها جهت گسترش فرهنگ کارآفرینی

پیشنهادهای پژوهشی
1- بررسی نقش تلویزیون در گسترش فرهنگ جامعه از دیدگاه صاحبنظران علم ارتباطات ورسانه. 

2- بررسی مقایسه ای دیدگاه اساتید کارآفرینی وصاحبنظران علم ارتباطات و رسانه در خصوص میزان 
نقش آفرینی تلویزیون در اشاعه فرهنگ کارآفرینی در جامعه.

3  بررسی تأثیرنمایش و تبلیغ کالاهای لوکس از تلویزیون بر روی اشاعه کارآفرینی در جامعه.
ژرف  و  عمیق  بررسی  با  دارند.  رویدادها  به  نگر  سطحی  رویکردی  پیمایش،  نظیر  کمی  روشهای   -4
بررسی  شود  می  پیشنهاد  رسید.  تر  کامل  تحلیلهای  به  توان  می  ای  رسانه  و  اجتماعی  موضوعات 
و گروه های  نظیر مصاحبه عمیق  نگر  و ژرف  از روشهای کیفی  استفاده  با  این چنینی  موضوعاتی 

کانونی1انجام شود. 

1- Focus Groups
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