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 چكيده
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راديو  .»(co-existence)زيستيهم«تصوير و غيره، امكان  ،هاي كوچك و سيار پخش صوتدستگاه
هاي حياتي از شريان »تغذيه«بازماني آن از طريق  ،هاي نوين ارتباطي و در نتيجهرا با رسانه

و تجهيزات  اكنون طيفي از وسايل«يگر، عبارت د ها فراهم آورده است؛ به آن (digitized) شدة رقومي
ـ  كيفي ةهاي همراه، رايان ها، تلفن)پادآي( پخش موسيقي هاي تلويزيوني،گيرندهشامل ـ   ارتباطي

 .(Crisell, 2008: 18) »ردكها دريافت  را از طريق آن ييمحتواي راديو توانمي د كهنوجود دار
هاي جديد، اده از ظرفيت ديجيتال رسانهبنابراين، شايد بتوان گفت، در صورت عدم استف

 »اي و جنبياي حاشيهترين حالت، تبديل به رسانهدر خوشبينانه«راديو  ،خجسته طبق ديدگاه
 ).3 :1387شود (خجسته،  مي

 »سازي مجددزنده«بديل براي توان به مثابه فرصتي بيزيستي را ميبر اين اساس، اين هم
اهاي شنيده شدة هرروزة افراد در زندگي روزمره قلمداد راديويي در مجموعة صد هاي صوت

Pزندگي روزانهاوقات  بيشترشك، غيبت تلويزيون در كرد. بي

1
P به دليل عدم انطباق با جريان ـ

دهد تا از طريق اين امكان را در اختيار راديو قرار ميـ  زندگيِ دائماً در حال تكاپوي افراد
روي بدن انسان و نيز در  ـ خواه خاموش خواه گوياـ  (omnipresence) ايلحظهـ  حضور همه

 »هميشه شنونده«ويژه در اتومبيل شخصي يا عمومي، فرد را به يك او بودن، به »رسِگوش«
)(ever-audience  شنونده متناوب«يا «(alternative-audience)  .مبدل سازد 

اي بديهي آن است، مصرف ه ويژگيگرايي از كه ازدياد مصرف جديداز سوي ديگر، زندگي 
زني در ها صرف پرسهرا به منطق اصلي زندگي روزمره بدل ساخته است. افراد ساعت

كنند تا كالاها يا خدمات مدنظر خود را ها، مراكز خريد، مراكز سرگرمي و تفريح ميفروشگاه
هم كنندگان و شده، هم مصرف ند. تنوع و تكثر فزاينده كالاها و خدمات عرضهكنفراهم 

بر سر يك كالا يا خدمت مواجه كرده است؛ اين  »توافق«توليدكنندگان را با نوعي آشفتگي در 
عدم  ،و به تعبير ديگر (information ambiguity) »ابهام اطلاعاتي«امر تا حدودي ناشي از 

تر و به روز متكثر كالاها و خدماتي است كه روز ةهاي مورد نياز درباردسترسي آني به داده
مراكز « نبودها و نيز  اي اطلاعات پيرامون آنشوند؛ بنابراين، نبود امكان دريافت لحظهتر ميتنوعم

 سازد.كنندگان را با چالشي اساسي مواجه مي، مصرف»اطلاعات دائماً به روز شونده
به همين دليل، تأمين نيازهاي اطلاعاتي مرتبط با زندگي روزمرة افراد اهميت زيادي دارد. 

محوري اين مسئلة  ،كننددهي به سبك زندگي افراد نقش محوري ايفا ميعاتي كه در شكلاطلا
؛ اما پژوهش حاضر درداها توجه نقش و كاركرد رسانهبه مقاله در اين راستا قرار دارد و 

دهي به راديو را مدنظر قرار داده است و كانون محوري آن، نقش راديو در شكل ةمنحصراً رسان
افراد است  ةگويي به آن دسته از نيازهاي روزمرپاسخ ،فراد و يا به عبارت ديگرسبك زندگي ا
 ناميد. (lifestylizes)» شدهزندگيسبك«ها نيازهاي  توان آنكه عموماً مي

پذيري تواند با توجه به انعطافراديو چگونه مي ةپرسش اساسي اين مقاله اين است كه رسان
هاي سيار و كوچك كنوني، در اين شدن آن در رسانه نجانده) و گ1387العاده (كرايسل، فوق
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 ةت پديدارشده در دوران كنوني، نيازهاي روزمرحولاآفريني كند و با توجه به تميان نقش
 كنندگان را مرتفع سازد؟شنوندگان/ مصرف

رساني، كه در ارتباط با نقش راديو در اطلاع فتبايد گ ،پيش از مرور ادبيات پژوهش حاضر
پژوهش توان به ها مي آن ةدر ايران صورت گرفته است كه از جمل ،هرچند اندك ،هاييپژوهش

است؛ وي  تحليل كرده ) اشاره كرد كه نقش و كارآمدي راديو در مواقعي بحراني را1384باغ (د
ترين رسانة در دسترس ترين و سريع آسانترين، گيرد كه راديو به دليل آنكه ارزاننتيجه مي

رساني باعث ثرگذاري در مواقع بحراني داشته باشد و ضمن اطلاعاتواند نقش مياست، 
به ) نيز از اين منظر 1387بخشي و كاهش فشارهاي رواني شود. خجسته و احمدي ( آرامش

و  (podcast)پخش) تأثير پاد1388اند؛ همچنين اكبري آزاد و ديگران (ردهكرسانة راديو توجه 
ها  اند؛ به اعتقاد آنردهتحليل كبراي رسانة راديو در ايران را ل از آن ها و تهديدهاي حاص فرصت

اين امر سبب ايجاد فضاي رقابتي، گسترش و توسعة راديوهاي تخصصي، فراهم شدن محيط 
هاي ديجيتال و مأنوس شدن مخاطبان جوان با راديو خواهد وگو، استفاده از امكانات رسانه گفت

ها و تهديدهاي ناشي از ظهور راديو ديجيتال در ايران نيز فرصت )1388شد. حسيني و ديگران (
نظران رسانه، به اين نتيجه و صاحب كارشناسانها ضمن مصاحبه با  اند؛ آندهكر بررسيرا 

مهمي كه در  مسئلةاند كه راديوهاي امروز، راهي جز طي مسير ديجيتالي شدن ندارند، و رسيده
 ريزي در جهت توليد محتواهايي متناسب با اين نوع راديوهاست.اين ميان مغفول مانده، برنامه

مشغولي اخير است؛ يعني اينكه اي، مقالة حاضر در پي پاسخ به دلگونه شايد بتوان گفت، به
رساني، چه نوع محتواهايي را بايد به امروزي، از منظر اطلاع يددجراديو در بافتار جامعة 

ها و آن با رسانه ةگرايي و رابطستلزم توجه به مصرفمخاطبان خود عرضه كند. اين امر م
گويي به اين اي است؛ بنابراين، به منظور پاسخهاي پديدارشده در محتواهاي رسانهدگرگوني

زندگي به  ضمن پرداختن به مفهوم مصرف در زندگي روزمره، به علل توجه به سبك ،پرسش
سازي محتواهاي دادن فرايند عاديدنظر قرارجاي مفهوم طبقه پرداخته خواهد شد. آنگاه ضمن م

. در نهايت،  شوند بررسي ميهاي سبك زندگي رسانههاي  ويژگياي و علل آن، رسانه
» ساختن   ويتريني«مفهوم  ،هاي نوين ديگرهاي راديو به تنهايي و در تركيب با رسانه قابليت

(vitrini-zation) ربرد راديو به مثابه يك رسانه سبك هاي راديويي و كاها يا برنامهايستگاه
 خواهد شد. بررسيزندگي 

 
 مصرف و زندگي روزمره

طور مدام در حال مصرف كالاهاي  طوري كه ما به زندگي روزمره با مصرف عجين شده است به
ـ  كنيممصرفي زندگي مي ةتوانيم بگوييم كه ما اكنون در يك جامعهستيم. مي »نمادين«واقعي يا 

عنايي كه در اينجا مدنظر است، منعبث از رويكرد متفاوت مطالعات فرهنگي به مصرف به آن م
 طور خاص است. طور عام و نيز امر مصرف به عامه به فرهنگ
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جا شاهد نوعي امروزه در همه«گونه كه بودريار اشاره كرده است، به عبارت ديگر، همان
ها، خدمات و كالاهاي مادي ياد ابژههستيم كه در اثر ازد راوانيگونة مصرف و فبرجستگي خيال

اند؛ هاي عصر فراواني را... در بر گرفتهانسانها (اشياء) ابژهشكل گرفته است... به طور خلاصه، 
ها هاي ديگر سروكار نداريم بلكه با ادارك و دستكاري كالاها و پيامما اكنون ديگر با انسان

آلات مادي ارتباطات داري تا ماشيندة امور خانهرو هستيم. اين امر از سازمان بسيار پيچي هروب
اي و نمايش دائمي شهرت يك ابژه در تبليغات تجاري و پخش هاي حرفهگرفته تا فعاليت

 .(Baudrillard, 1998: 25) »گيردجمعي را در بر ميهاي ارتباطروزانة صدها پيام از رسانه
ها بر اساس و تعريف هويت انسان گراييمحوري در تمامي اين مباحث، رشد مصرف مسئلة

 ،اعم از پوشاكشودـ  كنند؛ در اين معنا آنچه كه مصرف ميآن چيزهايي است كه مصرف مي
ها از هر جهت  نيستند بلكه آن فرادگر شخصيت اغذا يا علايق در هنگام اوقات فراغت، نشان

 برسازندة شخصيت و هويت هستند.
تماعي و نيز مطالعات فرهنگي اهميت يافته و هاي اخير، مصرف در نظرية اجدر دهه

كل  م. 1950تا دهة «آن صورت گرفته است؛ به گفته پترسون،  ةشماري دربارهاي بيپژوهش
مطالعة مصرف فرض را بر اين  ،يافت؛ بنابراينفرايند مصرف تنها در ارتباط با توليد معنا مي

كم در توليد شوند، و يا دستمي كنندگان نيز محسوبتوليد ،كنندگانگذاشت كه مصرف مي
كالاهاي مادي دخيل هستند. اما پس از اين دوران، چرخشي نيرومند درون مطالعات فرهنگي و 

 ،دهندانجام مي سادگي علوم اجتماعي به سوي سنجش مصرف به مثابه عملي عادي كه افراد به
 .(Paterson, 2006: 1) »به وجود آمد؛ بدون اينكه مصرف عملي ناشايست تلقي شود

توان به معناي اهميت يافتن مطالعة رفتار افراد در زندگي روزمره قلمداد كرد؛ اين امر را مي
هاي عادي همانند عمل خريد يا يعني از اين دوران به بعد پژوهش براي فهم معناهاي كنش

 مصرف رواج پيدا كرد. بنابراين، مصرف به منزلة كنشي معنادار مورد توجه قرار گرفت؛
گيري مصرف به ها، اوجبرخلاف برخي ديدگاه«گونه كه ارويدسون اشاره كرده است،  همان

 دارد. بنا بر (active consumer) »كنندة فعالمصرف«عنوان موضوع بحث، ارتباط نزديكي با 
اي  ن منفعل فرهنگ تودهاكنندگان، معتادارائه شده در رويكرد مطالعات فرهنگي مصرفديدگاه 

اي اعمال مصرفي را كنند و به شكل خلاقانهپردازند، مقاومت ميها به كنش مي كه آننيستند بل
 . (Arvidsson, 2006: 17) »دهندانجام مي
كنندگان نه تنها ساكن جامعه مدرن هستند بلكه مصرف«گونه كه ابركرومبي گفته است، همان

دگان در هدايت زندگي است. كننگرا نيز هستند؛ اين امر به معناي اهميت اميال مصرفمصرف
در زندگي اجتماعي معاصر باعث شده است تا  گراييعلاوه، اهميت يافتن مصرف به

ويژه پيشينة  به ـهاي سنتي اقتداراي از اقتدار تبديل شود كه شكلگرايي به شكل تازه مصرف
فهوم هاي نوين هويت فردي به وجود آورده است؛ مرا تضعيف و فضايي براي شكلـ  طبقاتي

 ).97: 1386(به نقل از بنت،  »گرايي بسيار مهم استبراي اين تفسير از مصرف »زندگي سبك«
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ها به  هاي مصرفي روزمرة آندهد كه چگونه سبك زندگي افراد و كنشاين امر نشان مي
يك عنصر كليدي در جوامع مدرن هستند. ها  رسانهبدل شد. از سوي ديگر، مهم موضوعي 

شوند. ها نيز محسوب ميعامل مهمي در شكل دادن انگاره ورساني براي اطلاع ها منبعيرسانه
شود، در اين عصر، ياد مي (media culture) ايرسانه بنابراين، مفهومي كه از آن با عنوان فرهنگ

كنش و رفتار و سرمشق سبك زندگي تبديل  ةيابي، شيوهويت ةبه كانون مباحث مختلف دربار
ناپذير بافت  جداييها به عنوان يكي از عناصر بنت، رسانه ةاي كه به گفتهگون شده است؛ به

 »سليقه و سبك زندگي ،مسائل و مباحث مرتبط با معرفت، هويت، ذوق«فرهنگي مدرنيتة اخير، 
 ).120: 1386شوند (بنت، پردازي و عملياتي ميها مفهومرسانه وسيلة به

دادن  رساني، نقشي كليدي در شكلوني ضمن اطلاعهاي جمعي در دنياي كنبنابراين، رسانه
دهي به سازمان ةهاي افراد و ارائة الگوهاي خاصي از سبك زندگي برتر و شيوبه نگرش

 هاي مصرفي در زندگي روزمره دارند. كنش
تر اي متحركجمعي كه با تغييرات ايجاد شده در محيط رسانه هاي ارتباطيكي از اين رسانه

گرفته در  هاي صورتدگرگوني گفته مطابق مطالب پيشراديو است.  ،شده »ترهمراه«و 
سازي اي، فرصت مجددي را در اختيار راديو قرار داده است تا با هماهنگفضاي رسانه زيست

 خود با نيازهاي جوامع مدرن، نقش گذشتة خود را باز يابد.
و  ،يان مصرف و راديو در كلم ةبنابراين، در ادامة مقاله و در بخش ويتريني كردن به رابط

 ةلازم است تا دربار ،ص اشاره خواهد شد اما پيش از ايناراديو و سبك زندگي به طور خ
توضيحاتي ارائه  »طبقه«هاي تاريخي و علت جايگزين شدن آن با مفهوم سبك زندگي، زمينه

 شود.
 

 زندگي سبك
باط نزديكي با پرداختن به يك مفهوم كليدي است كه ارتمطابق مطالب پيشين، سبك زندگي 

مصرف دارد؛ از منظر چاوشيان و اباذري، علت توجه به سبك زندگي اين است كه مفهوم  ةمقول
گوني دنياي اجتماعي و مبناي اصلي اطبقه كه پيش از اين گزينة اصلي براي توضيح تنوع و گون

ا از دست داد و يافتن تدريج سودمندي و كارآيي خود ر گيري هويت اجتماعي افراد بود، بهشكل
با  ،شد. بنابراينهاي افراد، دشوارتر مياي قطعي ميان تحصيلات، مشاغل، درآمد و نگرشرابطه

هاي توليدي به گرفته براي تعريف مبناي هويت اجتماعي از توجه به فعاليت چرخش صورت
ذري و (ابا هاي مصرفي، مفهوم سبك زندگي، جايگزين مفهوم طبقه شده استسوي فعاليت

 ).1381 چاوشيان،
ثابت در  واژگاناصطلاح سبك زندگي يكي از  م.1960در اوايل دهة «به گفتة آسگرباي،  

طور  اين اصطلاح به م. 1990و  1980هاي شد و طي دههگران بازار محسوب ميپژوهش ادبيات
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اعمال و  بندي سلايق گوناگون و نيزگران و بازاريان براي مقولهروزافزوني توسط تبليغات
رفت؛ اما به عنوان يك مفهوم هاي خاصي از بازار به كار ميعادات مصرف در ميان بخش

تحليلي، در اصل در اوايل قرن بيستم در آثار ماكس وبر بسط يافت شده است؛ وي معتقد بود 
كه به  »پايگاهي«كه قشربندي اجتماعي تنها به الگوهاي روابط اقتصادي بستگي ندارد بلكه به 

دهد نيز وابسته هاي مختلف اجتماعي جهت ميگوهاي زندگي و ترجيحات فرهنگي گروهال
  .Osgerby, 2004: 113)(است 

بنت، وبر اين مفهوم را ابزار مفهومي مهمي در تحليل مدل چندبعدي  هاي مطابق گفته
لة فرهنگي جامعه را بايد هم به منز ةكرد. از نظر وبر، حوزقشربندي اجتماعي قلمداد مي

گران اجتماعي براي محصول عوامل اقتصادي و هم به عنوان فرايندهايي درك كرد كه كنش
گيرند (بنت، تمايز خود به عنوان كساني كه به گروه منزلتي خاصي تعلق دارند، در پيش مي

1386.( 
دو معناي متفاوت استيفاد شده است؛ در  »سبك زندگي«شناسي، از مفهوم در ادبيات جامعه

 ةسبك زندگي عموماً بيانگر موقعيت اجتماعي افراد و شاخصي براي تعيين طبق ،اولمعناي 
در معناي اخير كه مد نظر است، سبك زندگي شكل اجتماعي نويني است  ،اجتماعي بوده است

گرايي قابل درك است و راهي ت فرهنگي مدرنيته و رشد فرهنگ مصرفحولاكه تنها در متن ت
روز بر اهميت آن براي  كه روزبه است ها و رفتارهاي افرادشها، نگربراي تعريف ارزش

 ).1381شود (اباذري و چاوشيان،هاي اجتماعي افزوده ميتحليل
اي كه اخيراً صورت گرفته باعث شده فرهنگي تحولاتتوان گفت كه مي ،بر اين اساس

افراد با ابزار توليد، ها، طبقات و ها از دنياي اجتماعي مبتني بر روابط گروهاست تا جهت توجه
كننده است، معطوف كنندگان تعيينهاي مصرفكه فرهنگ مصرف و نگرش يبه سمت دنياي

هايي در مدرنيته اخير هويت به امري روزمره بدل شده است و در برنامه ،گيدنز ةشود. به گفت
بايد  چگونه«هاي زندگي هستند و بر اين اساس، پاسخ به پرسش شود كه همان سبكمحقق مي

ناگزير از طريق چگونگي رفتار، چه چيزي پوشيدن و چه  »چه كسي بايد بود؟« و »زيست؟
 ). 20 :1381 شود (به نقل از اباذري و چاوشيان،چيزي خوردن، پاسخ داده مي

شناختي به در معناي محصور جامعه [سبك زندگي] با آنكه اين اصطلاح«فدرستون،  ةبه گفت
درون فرهنگ مصرفي در دروان ، ...كندايي با پايگاه خاص اشاره ميهسبك متمايز زندگي گروه

ها، بدن يك فرد، لباسكند. دلالت مي مندمعاصر بر فرديت، خودابرازي و خودآگاهي سبك
هاي مورد علاقه، خانه، اتومبيل، انتخاب ها و نوشيدنيگفتار، تفريحات، اوقات فراغت، خوردني

كننده هاي فردي شدنِ سليقه و معناي سبك مصرفوان شاخصتعطيلات و غيره را بايد به عن
 . (Featherstone, 2007: 81)قلمداد كرد 
سبك زندگي، معمولاً به معناي الگويي است كه در آن مردم  معتقد است امروزه ،واينك
. ديويد (Vzncke, 2002)كنند كنند، اوقات خود را سپري و پول خود را خرج ميزندگي مي
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سبك زندگي را به عنوان الگوهاي كنشي تعريف كرده است كه افراد را از هم متمايز  چني، نيز
دهند و چرا و كند تا بفهميم كه مردم چه كاري انجام ميسازد. سبك زندگي به ما كمك ميمي

 .(Chaney, 1996)ها و ديگران دارد  چه معنايي براي آن ،اينكه انجام آن
ا بهاي وي در اين حوزه سازيها و مفهومپردازينظريهبورديو از جمله افرادي است كه 

فرهنگي  ةاقتصادي و سرماي ةنويسد، بورديو ميان سرمايگونه كه پترسون مياهميت است؛ همان
اقتصادي  ةفرهنگي كه غالباً در ارتباط با سرماي ةسرماي ،تمايز قائل شده است. از نظر بورديو

يابد. اما سبك زندگي، انتخاب كالاها و ش ميروهاي زندگي يك طبقه پراست، درون سبك
واره ناشي تمايل نسبت به برخي از كالاها، كاركرد درآمد پايين يا بالا نيست بلكه از عادت

يابد؛ بنابراين، تمايز اجتماعي اي كه نحوة ادراك جهان اجتماعي ساخت مييعني شيوه ؛شود مي
پذيري به سوي يك شيوة زندگي جامعه ةه نتيجشود بلكاجتماعي مشتق نمي ةمستقيماً از طبق

 .(Paterson, 2006)است 
هاي مختلف اجتماعي شده است. بازاريابي نيز  توجه زيادي به سبك زندگي گروه ةدر حوز

يكي از معيارهايي كه در پژوهش بازاريابي براي سنجش سبك زندگي استفاده  ،به گفته واينك
ها هستند ها، علايق و ديدگاههاي فعاليتل بر سنجههايي هستند كه مشتمشده است، آيتم
(Vzncke, 2002)اند: . افرادي همانند پيتر و السون سبك زندگي را به اين شكل تعريف كرده 

ها، علايق و كنند كه شامل فعاليتاي كه افراد بر طبق آن زندگي خود را تنظيم ميشيوه«
شكار هستند (كار، علايق، رويدادهاي اجتماعي، هاي آها مشتمل بر كنشهاست. فعاليتديدگاه

ها، خريد و غيره). علاقه به بعضي از اشياء، رويدادها يا ها، انجمنتعطيلات، سرگرمي، باشگاه
ها و غيره) درجه هيجاني است موضوعات (خانواده، خانه، شغل، انجمن، تفريح، مد، غذا، رسانه

 شخصها، باورهاي توصيفي (يك ند و ديدگاهكرا همراهي مي كه توجه خاص و مداوم به آن
خودش، مسائل اجتماعي، سياست، تجارت، اقتصاد، آموزش، كالاها، آينده، فرهنگ و  ةدربار

 .(Peter & Olson, 1994: 436) »غيره) هستند
زيرا آنچه كه فرد در  ؛مستقيمي با مصرف دارد ة، سبك زندگي رابطگفته مطالب پيشبر  بنا

كند، بيانگر نوع سبك زندگي يك فرد يا يك گروه اجتماعي است كه رف ميزندگي روزمره مص
 توسطگردد كه مصرف را كنشي معنادار آن به ديدگاهي برمي أي عام است و منشويژگداراي 
 گيرد.اي فعال در نظر ميكنندهمصرف

 است. اينكه مهمها گرايي يا مصرف و رسانهميان مصرف ةاز سوي ديگر، توجه به رابط
كنند و چگونه بر جمعي چه نقشي در الگوي مصرف در زندگي روزمره ايفا مي هاي ارتباطرسانه

كالايي معين يا استفاده از خدماتي خاص اثرگذارند، و  خريدها و رفتار افراد در جهت نگرش
 ثرند، شايسته توجه خاصي است.ؤدادن به سبك زندگي افراد م چگونه در شكل
ناپذير و مداوم از زندگي و تجربة ها به يك بخش جداييامروزه رسانه«كوئيل، به گفته مك

اند و تنها يك عامل نفوذگذار يا محرك بيروني، به تبديل شده وگران ةروزمره در يك جامع
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بسياري  ؛ها بسيار متنوع شده استها و اهداف رسانهشكل پيام يا محتوا نيستند. امروزه فعاليت
هايي است يا برجسته كردن تصاوير و زمينه فروش كالاها و خدمات...ها شامل از اين فعاليت

ها هم در كنند. امروزه رسانهها را تشويق مي كه خريد كالاها يا خدمات تداعي شده با آن
از مخاطبان دخيل هستند كه با اصطلاح  (segments)»هاييتكه«گويي برساختن و هم در پاسخ

 .(McQuail: 2002: 427- 428)د شونسبك زندگي تعريف و معين مي
ها و كالاهاي ها، ذائقهها در اينجا مطلع ساختن افراد از سبكبنابراين، نقش كليدي رسانه

كند؛ ياد مي (knowledge) آگاهيمصرفي جديد است؛ مفهومي كه فدرستون از آن با عنوان 
ها را به  ه چگونه آنها و اينك آگاهي از كالاهاي جديد، ارزش اجتماعي و فرهنگي آن” يعني

 .(Featherstone, 2007: 16)  »يمكننحوي مقتضي استفاده 
هاي گوناگوني به كار رفته است، موضوع مورد توجه ما در گرچه سبك زندگي در زمينه

هاي سبك زندگي است كه در ارتباط با مصرف كالاها و هاي رسانهاينجا، گسترش برنامه
ت. سسازي شده ا زندگيزندگي يا سبك هاي سبكرنامهتبيين ب ،خدمات هستند. بخش بعدي

د كه يخواهيم د سازي شده، زندگي هاي سبكها يا شبكههاي برنامه ويژگيپس از آگاهي از 
هاي راديويي را نيز بدين شيوه تغيير داد تا در خدمت نيازهاي روزمره توان برنامهچگونه مي

 مخاطبان باشند.
 

 زندگي هاي سبكها / برنامهرسانه
يعني سبك  ،هاي اخير گفتمان مصرف و مفهوم نزديك به آنپيشين، در دهه مطابق مطالب

كه اين امر ناشي از تغييرات كانون توجهات  اوج گرفتهزندگي در مطالعات اجتماعي و فرهنگي 
هاي تلويزيوني از توليد به مقولة مصرف در زندگي روزمره بوده است. اين امر حتي در برنامه

هاي تلويزيوني و يا بخشي از ي نيز نمود يافته است و چرخشي اساسي در برخي از شبكهغرب
هاي تلويزيوني انگلستان نمود يافته ها صورت گرفته است. اين امر بيش از همه در شبكهبرنامه

 هاي سبك زندگي دربارة آشپزي، منزلدر انگلستان برنامه م. 1990است. به گفته هواژو از دهة 
 Hua)اي يافته است  ، مد و باغباني در اوقات پربينندة تلويزيون گسترش قابل ملاحظهآرايي

Xu, 2007). 
  نحو هاي اوقات پربيننده در تلويزيون انگلستان بهبرنامه م. 1990به گفته تيلور، از اوايل دهة 

لويزيوني بود. هاي تبرنامه »شدنعادي«توان شاهد طوري كه مي اند. بهفاحشي تفاوت پيدا كرده
هاي سبك زندگي بخشي از گذار از فرهنگ مدني به فرهنگ از نظر وي گسترش برنامه

سنتي و  »هاي زندگيشيوه«كننده است؛ كه در سطح محلي اين دگرگوني ناشي از افول  مصرف
 .(Taylor, 2002) هاي زندگي مصرفي استاجتماعي و ظهور و برساخته شدن سبك

ها تاريخ اين برنامه ،هاي هستيمگيري اين دسته از برنامهما شاهد اوجم.  1990گرچه از دهه 
ها در آمريكا به دوران شكوفايي اقتصادي بر اعتقاد هواژو تاريخ اين برنامه تري دارند. بناطولاني
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نمايش كالاهاي جديد  ةاي كه تلويزيون مكان اوليگونه به ؛گرددپس از جنگ جهاني دوم بازمي
هاي بعد، همراه با گسترش تلويزيون رفت. در سالندگي درون خانه به شمار ميمصرفي در ز

باغباني، سروسامان دادن به خانه، مواد  ةهايي دربارايي با علايق خاص، برنامهه كهشبكابلي و 
 .(Hua Xu, 2007)غذايي و سفر گسترش پيدا كرد 
تواند عامل عي جديد ميتواند داشته باشد و شرايط اجتمااين امر دلايل متعددي مي

ي كه موضوعاتچني، براي  ةها باشد. به گفتآوردن به اين نوع از برنامهكننده براي روي تعيين
-هاي سبك حرطزندگي سنتي تكيه كنند،  ةشده از سوي شيو توانند بر ثبات عرضهديگر نمي
گرفته توسط  تغييرات صورتبه هاي سازگار سازنده را با توجه سازوكارتوانند نقش زندگي مي

هاي برنامه ،گونه كه تيلور گفته استنهما ،رو . از همين(Chaney, 2001)  مدرنيته داشته باشند
ها كمك  شوند و به آنها، اعمال و عادات عادي زندگي روزمره متوسل ميسبك زندگي به ريتم

هاي راهكارسوي ديگر،  ازكنند تا بتوانند خود را با شرايط زندگي مدرن تطبيق دهند.  مي
اي براي وادارساختن افراد براي آميختن اعمال و عادات وسيله (ordineri-zation)» سازيعادي«

 .(Taylor, 2002)شان است  زندگي در زندگي روزانه سبك
سازي هاي سبك زندگيمحور كه در اينجا برنامه  ـ كنندههاي مصرفبه گفته هواژو، برنامه

اي از موضوعات هايي هستند كه طيف گستردهشوند، عموماً شامل برنامه ميشده ناميده 
ها، گونه برنامهگيرند. هدف اينگوناگون مرتبط با فرايند مصرف فردي يا خانگي را در بر مي

خدمات براي تعداد زيادي  كردن هاي مربوط به خريد، فراهمبرخلاف تبليغات تجاري يا برنامه
طور كلي  هايي كه بهها با برنامهگونه برنامهروش كالاهاي خاص است. ايناز مخاطبان به جاي ف

عنوان  شوند، تفاوت دارند. اينها، از طريق پشتيباني مالي شركتي به براي عامه مردم ساخته مي
دهند كه در كجا آخرين محصولات ارائه شده به بازار  كليدي، به مخاطبان خود ياد مي ةيك جنب

، سرگرمي و آرايي منزل جديد هايها مهارت ها لذت ببرند؛ به آن و از آن را به دست آورند
دهند شده در بازار هشدار مي هاي نهادهدهند و نيز در برابر داممراقبت از كودكان را آموزش مي

363) :(Hua Xu, 2007. 
سازي شده را بر اساس محتوا، سبك و  زندگيهاي سبكبرنامه (Hua Xu, 2007) هواژو

ها، آخرين اطلاعات را هاي هدف به سه دسته تقسيم كرده است؛ اولين دسته از اين برنامهوهگر
كالاهاي  ةدهند؛ معمولاً دربارهاي بازار در اختيار مخاطبان قرار ميدربارة محصولات و جريان

ديد هاي جاند و گونهاي كه اخيراً وارد شده، كالاهاي تجمليپيشرفته  فناوريمصرفي مرتبط با 
 خدمات مربوط به سرگرمي و اوقات فراغت.

دن مخاطبان به دانش لازم براي حفاظت از كر مسلح ،هاگونه برنامههدف دومين دسته از اين
-خود براي بقاء در بازاري مملو از كالاهاي تقلبي و داراي كيفيت پايين است. با الهام از آسيب

كننده را در پويش ها نقش پشتيبانيبرنامه گونه ازكنندگان، اينپذيري و عدم امنيت مصرف
ها به  كنند. آنكنندگان ايفا مي(كمپين) ضد كالاهاي تقلبي و افزايش آگاهي از حقوق مصرف
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هاي گوناگون از يكديگر كردن كالاها با كيفيت اي براي متمايزبينندگان اطلاعات محرمانه
 كنند.كنند، افشا ميناك را توليد ميدهند و نام توليدكنندگاني كه محصولات مضر و خطر مي

كنندگان جوان ويژه مصرفمخاطبان، به »هايذائقه«ها، بر كاشت دسته سوم اين برنامه
سازي سبك وهايشان براي نمهارت يها پيشنهادهايي براي ارتقا كنند و به آنشهري، تأكيد مي

ن غذاهاي غربي و چگونگي كنند. موضوعات ارائه شده از چگونگي پختشان ارائه ميزندگي
را  وضعيت روشنايي در خانه گي بهبود دادنساختن يك گلدان نقاشي شده گرفته، تا چگون

كنند و تري كالاهاي جديد را ترويج ميها به صورت غيرمستقيمگونه برنامهشوند. اينشامل مي
ندگي مخاطب براي بهبود سبك ز »خلاقيت فردي«و  »انجام كارهاي دستي«اغلب بر رويكرد 

 كنند.كيد ميأت
هاي سبك زندگي كه وي ي متعددي را براي برنامهها ويژگي  (Taylor, 2002)گرچه تيلور

 )ژانر( ةگونهمانند تغيير ،برشمرده است و هاي تلويزيوني انگلستان مشاهده كردهدر شبكه
از كارشناساني  شخصيت يعني استفاده  ـساعات پربيننده، توسط مفسر هاي تلويزيوني دربرنامه

 موضوعاتزاديي، پذيرفته شدن هاي طبقاتي، نژادي، سني و جنسيتي گوناگون، نخبهبا زمينه
سبك زندگي كه مدنظر است، ارتباط نزديكي با مصرف  عادي و غيره، اما آن مفهومي از رسانة

هايي را در اي از چنين برنامهنمونه (Huaxx4, 2007)كند كه هواژو در زندگي روزمره پيدا مي
 هاي كشور چين ذكر كرده است. تلويزيون

را  هاي آنهاي راديويي و يا برنامهتوان ايستگاهن هستيم كه چگونه ميآما در اينجا در پي 
را مناسب اين كار  ممتازي دارد كه آن هاي ويژگيسازي كرد و اينكه راديو چه سبك زندگي

   (vitrinizing) »سازيويتريني«اصطلاح به يا هاي راديويي ند. سبك زندگي سازي برنامهكمي
 .شود بررسي مي گويي به اين مسائل محوري دارد كه در بخش بعديها سعي در پاسخ آن

 
 زندگيسبك ةهاي راديويي يا راديو به مثابه يك رسانسازي برنامهويتريني

ـ  راديويي، سبكهاي برنامه (showcasing) سازي يا به نمايش گذاشتناز ويتريني منظور
ها به مثابه كالاهايي  هاي راديويي است؛ و يا به عبارت ديگر، تلقي آنسازي برنامه زندگي

كنندگان برسند. اين مفهوم برگرفته از روال است كه بايد به مصرف شنوندگان/ مصرف »نمادين«
هاي كوچك اي در فروشگاهشيشه ةدر يك محفظ »واقعي«هايي از كالاهاي عادي نمايش نمونه

اقدام عملي  ،ها را براي جلب توجه و در نتيجه پذيرسازي آنو بزرگي است كه امكان رؤيت
 سازد. آن كالا فراهم مي خريدخريدار به منظور 

  »پذيرسازيرؤيت«روشن است كه در رابطه ميان كالاي واقعي و ويترين، هدف اصلي 
(vsualing)  چشمگير«يك ابژه است كه بايد« (salient) باشد تا سبب برانگيختن حس خريد در

كننده شود. بنابراين حس غالب در اينجا حس بينايي است؛ هرچند ممكن است كه  مصرف
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زن را به كنندگان پرسهاي كه قدمتي فراتر از هزاران سال دارد، مصرففروشنده به سبك تبليغي
 ند.كفروشگاه خويش دعوت 

پذيري  رؤيت ،فهومي استعاري است كه هدف در نهايتسازي مراديو، ويتريني ةدر مورد رسان
سازي به شكل تصويرسازي در اذهان مخاطبان است اما نه به مفهوم متعارف. هدف بصري

امر  (audible- ization) »سازيسمعي«بنابراين كالا در اين رسانه از طريق  است؛ (شنوندگان)
شده توسط  اي از بازنماييِ ارائهازنماييگيرد. شنوندة ببصري در قلمرو ادراك انسان قرار مي

سازي به راديو، ويتريني ةپروراند. بنابراين در رسانامر توليد صدا را در تخيلات خود مي متوليان
معناي توصيف و انتقال به كمك امواج صوتي است كه از اين طريق كالاها بايد به مصرف 

 شنوندگان برسند.
شدگي  ها و تعبيهگرفته در دنياي رسانه ، تغييرات صورتفتهگ يشپمطالب بر  از سوي ديگر، بنا

ضبط و پخش  هاي ديگري همچون تلفن همراه، هاي راديويي به شكلي ديجيتال در رسانهگيرنده
راديويي و همراه هميشگي شدن آن، سبب شده است تا  ةشدن گيرند و غيره و نيز كوچكهمراه 

كه در غالب اوقات در زندگي امروزي، يرد. همچنانرس انسان قرار بگراديو همواره در گوش
استفاده از يك وسيلة حمل و نقل به معناي در معرض امواج راديويي قرار گرفتن است. اين امر 

به زندگي  ،رسانه غالب اين دورانغيبت تلويزيون، سبب شده است تا راديو همچنان در اوقات 
كه امروزه همچنان اولين ساعات بامداد و  هرچندـ خود در حوزة شنيداري انسان ادامه دهد

 ترين زمان براي شنيدن راديو است.آخرين ساعات شامگاه پرشنونده
ها در خدمت راديو قرار ها سبب شده است تا اين رسانههمراهي راديو با ساير رسانه

بگيرند؛ براي نمونه، رسانة پيامك به ابزاري در جهت برقراري تعامل بين شنوندگان و 
) بدل شده است. اين پديده و نيز همراه بودن دائمي 1387سازان راديويي (خيرخواه،  نامهبر

 ةراديو در زندگي روزمره، فرصت مناسبي را براي گردانندگان راديو پديد آورده تا از طريق ارائ
بار ديگر خود را در  ،محتواهايي خاص در اوقاتي خاص كه شنوندگان بدان نياز مبرم دارند

 سازد.  »حاضر«ها انسان ةت روزمرتعاملا
روز  يك پايگاه داده دائماً به نبودارائة اطلاعاتي پيرامون كالاهاي مصرفي در فضايي كه 

آورد تا راديو اين شونده با امكان دسترسي آني بسيار چشمگير است، اين امكان را به وجود مي
هاي يك ايستگاه ز برنامهنقش را بر عهده گيرد؛ يك ايستگاه راديويي خاص و يا بخشي ا

سازي شده  زندگيراديويي، سبك ةتواند بدان اختصاص يابد. اين ايستگاه راديويي يا برنام مي
هاي  توان انتظار داشت كه برنامهراديويي سبك زندگي مي ة/ برنام است. بنابراين  از يك ايستگاه

يا غيررسمي  (Bell & Hollows, 2005) »اي شدهمكالمه«به زبان  »مردم عادي«را براي  »عادي«
 بندي كرد:زندگي را به چهار بخش تقسيمهاي سبكتوان برنامهند. در يك نگاه كلي ميكارائه 
كنند، بايد مخاطبان را از بحث مي با فناوري پيشرفته ييلاهااها كه در مورد كدستة اول برنامه •

سازند؛ معمولاً كالاهاي مصرفي شده به بازار آگاه  آخرين اطلاعات دربارة محصولات عرضه
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 ،پخش همراه   و  همراه، دوربين فيلمبرداري، دوربين ديجيتال، ضبطديجيتالي همانند تلفن
 لوح فشرده پخش   و  ضبطهاي مصرفي خانگي، دستگاهتلويزيون، سينماي خانگي، 

 گيرند.ميدر اين دسته قرار  ايانه، قطعات و لوازم جانبي ررايانة كيفيروميزي و  رايانة
هاي آخرين دستاوردها و خدمات ارائه شده مربوط به سرگرمي و اوقات دستة دوم اين برنامه •

هاي آموزشي، سفر و  افزار و بازي، سرگرمي و بازي فراغت همانند فيلم و موسيقي، نرم
 ها، علاوه بر اين، موقعيت مكاني، نحوة دسترسي، زمانكنند. اين برنامهگردشگري را ارائه مي

هاي تفريح و ها، پارك فعاليت، بهاي بليط و اطلاعاتي راجع به مراكز تفريحي همانند پارك
هاي روي پرده و تمامي سراها، سينماها (فيلمها و فرهنگوحش، موزهبازي، استخر، باغ

هاي گوناگون و ... را ارائه هاي روي صحنه و نمايشگاهها)، نمايش اطلاعات راجع به آن
هاي گردشگري داخلي و خارجي  تگش ةها همچنين اطلاعات مورد نياز را دربار كنند. آن مي

 كنند.را نيز بيان مي
 ةزندگي درون خانه است كه اطلاعاتي دربار ةدربار ،هاي سبك زندگيدستة سوم برنامه •

خدمات بهداشت و سلامت، لوازم آرايش، مراقبت از پوست و مو، عطر و ادكلن، لوازم 
هاي خانگي، پرورش گياهان و ، علايق و سرگرميآرايي ثاث و منزلورزشي خانگي، ا

پز، انواع  و هاي ساده، پختبازي، آموزش تعميرات جزئي، ساخت اسباب پرندگان درون منزل
 ها را در اختيار شنوندگان قرار مي دهند. هاي آنمواد غذايي ضروري روزمره و قيمت

در دنيايي كه ـ  ه فرد در جريان زندگي روزمرهها به اطلاعاتي كدستة چهارم اين برنامه •
ند. ا ها نياز دارد، مرتبط به آنـ يابندنحوي روزافزون در آن حضور مي هاي ارتباطي به يفناور

ها و تبادلات بانكي، براي وارسي و تنظيم حساب رايانهاستفاده از اينترنت و  ةهمانند نحو
ها و پرداخت قبوض از انجام تراكنش ةامور، نحو استفاده از تلفن همراه براي انجام اين ةنحو

ها و بليط قطار و هواپيما، كنسرتخريد  پيش ةها، نحوهمراه و خودپردازهاي بانك طريق تلفن
ها و رايگان يا خدمات پشتيباني لوازم خانگي، قيمت ةدهند غيره از طريق اينترنت، مراكز ارائه

 پولي بودن آنها و ....
 

تري را شامل تواند فهرست بسيار طولانيها كه مي هاي آنزيرمجموعه اين چهار دسته و
ي به مشان نياز مبراي از اطلاعاتي هستند كه شنوندگان و افراد در زندگي روزمرهشود، نمونه

سازد. مسلماً گرايش به تر شدن روزافزون زندگي اين نياز را تشديد ميها دارند و پيچيده آن
ي در راديو، منافع متقابل شنوندگان و توليدكنندگان و متوليان راديو را سازبرنامه ةچنين شيو

هاي خواهد كرد. از يك سو، مخاطبان به يك پايگاه داده بسيار متنوع و متكثر در حوزهتأمين 
طور آني  خود را به »محلي«توانند نيازهاي گوناگون دسترسي خواهند داشت كه در هر لحظه مي

ها جذب تواند بار ديگر مخاطبان را در اوقات غيبت ساير رسانهديو ميدريافت كنند و هم را
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هاي سبك قابليت هر دسته براي پخش برنامه و ند. در بخش بعد، به انواع راديوهاي ايرانك
 .شود اشاره مي زندگي

 
 هاي سبك زندگي در راديوهاي ايرانبرنامه

دسته عمومي، اختصاصي و  ةس راديوهاي سراسري ايران به ،بندي كليبر اساس يك رده
توان جزء كه بر اساس اين نگاه، راديوهاي محلي را نيز ميـ شوندبندي ميتخصصي تقسيم

راديو اختصاصي راديويي است كه «، مطابق ديدگاه خجستهد. كرراديوهاي عمومي محسوب 
اما  نراديو جوااندازي شده است، همانند هاي مخاطب خاص راهبراي مخاطبي خاص يا گروه

همانند راديو  ؛راديوي تخصصي راديويي است كه بر اساس موضوعي خاص شكل گرفته است
 ).65: 1387(خجسته، »راديو تجارت«و نيز » سلامت

 ،هايشانتوان انتظار داشت تا به فراخور راهبردها و سياستها مياز هر دسته از اين ايستگاه
بندي بك زندگي بپردازند. گرچه در ردههاي سبخشي از برنامه كمدست  به پخشكم  دست

سازي شده  زندگي توانند محتواهاي سبكهستند، اما مي »تخصصي«صورت گرفته، اين راديوها 
براي نمونه، گرچه  ؛مرتبط با موضوع خاص خود را تحت پوشش قرار دهند »عادي«يا 

 ،حلي هستندبه ترتيب راديوهايي اختصاصي، تخصصي و م تهرانو  تجارت، جوانراديوهاي 
هاي سبك زندگي يا اخبار بازار راديو جوان به دليل آنكه اطلاعات مربوط به دستة اول برنامه

ديجيتال بيشتر مورد علاقه اقشار جوان جامعه است، راديو تجارت به سبب اينكه اين امور در 
ولات گيرد و راديوي تهران به دليل اينكه بازارهاي عمدة محصقلمروي تخصصي آن قرار مي

توانند آخرين اخبار مربوط به تلفن جغرافيايي آن واقع شده است، مي ةديجيتال در محدود
ها و ساير كالاهاي ديجيتال را از  ها و لوازم جانبي آنهمراه، لوازم صوتي و تصويري و رايانه

مراكز عمدة عرضة اين محصولات، همانند خيابان جمهوري، پاساژ علاءالدين، مركز كامپيوتر 
زندگي،  هاي سبكگفته دربارة برنامه هاي پيش ويژگيرضا و ...دريافت و بر اساس  پايتخت، بازار

 . نندكبه مخاطبان ارائه 
Pكاراگاهان دانشو  پلاسما، صبح دانشهايي همانند از برنامه

2
P  و نيز جوان  راديو ازپخش

توان انتظار داشت تا ت، مياز راديو تجار پخشبازار خبر و  مجله اقتصادي، هاتازههاي برنامه
پلاسما و  صبح دانشهايي همانند نند؛ گرچه برنامهكمحتواهايي از اين دست را توليد و پخش 

 انواعهمراه،  د خاص تلفنرنَمعرفي يك بِ ـ نمونه براي  پردازند و نهبيشتر به معرفي فناوري مي
سبك زندگي است؛ اين امر گوناگون آن و امكانات و قيمت آن كه هدف اصلي در يك برنامة 

گونه از ، هدف اينطبق مطالب پيش گفتهبيشتر ناشي از واهمه از تبليغاتي بودن است؛ گرچه 
خدمات براي  كردن هاي مربوط به خريد، فراهمها، برخلاف تبليغات تجاري يا برنامهبرنامه

ها، به مخاطبان هجاي فروش كالاهاي خاص است. اين قبيل برنام تعداد زيادي از مخاطبان به
ها  دهند كه در كجا آخرين محصولات ارائه شده به بازار را به دست آورند و از آن خود ياد مي
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دهند تا از خريد يعني به مخاطبان هشدار مي ؛بخشي نيز دارندآگاهي ويژگيها  لذت ببرند. آن
 كيفيت و نامطلوب خودداري كنند. بيبرندهاي 

از راديو ، پخش جوان ايراني، سلام، كات، نشاني، هزار پنجره هايي از قبيلهمچنين برنامه
هاي سراها، فيلمها و فرهنگمراكز تفريح و بازي، موزه ةنيز تا حدودي اطلاعاتي را دربار ،جوان

هاي سبك دوم  برنامه ةكه در دسترا هاي روي صحنه و غيره در حال پخش از سينماها، نمايش
 كنند.مي ارائه ،گيرندزندگي قرار مي
هايش، با توجه به اهداف، راهبردها و سياست سلامتتوان انتظار داشت كه راديو قاعدتاً مي

نيازهاي روزمره و  ةهايي درباربهداشت و سلامت است، برنامه ةطور كلي شامل حوز كه به
مو و  ،ستلوازم آرايشي، مراقبت از پو ةاطلاعاتي دربار ةويژه زنان همانند ارائعادي افراد و به

 غيره را متقبل شود. 
ندرت يافت  ها در راديوهاي ايران بهواقعيت اين است كه به دلايل گوناگون، اين قبيل برنامه

هايي است؛ بايد به ضرورت و اهميت ساخت چنين برنامه توجهي بيشوند كه بيشتر ناشي از مي
رسند، اما واقعيت اين ه به نظر ميبه ظاهر پيش پا افتاد ابتداتوجه داشت كه اگرچه اين امور، در 

 ـ طور مستقيم بهـ   است كه در زندگي مصرفي امروز، بخش قابل توجهي از زندگي روزانه افراد
جا «هاي روزمره و نيز براي ها، در تنظيم فعاليت يابي يا اطلاع از آنبا آن مرتبط است و آگاهي

جديد از كالاها و خدمات معرفي اي از جريان پرشتاب زندگي كه هر آن، گونه »نماندن
، گفته پيشناپذير است؛ و راديو، بر اساس موضوعات و نكاتي شوند، ضرورتي اجتناب مي
 .ندكتوان نقشي كليدي را در اين زمينه ايفا  مي

 
 گيرينتيجه

گويي به نيازهاي روزمره مخاطبان براي حاكم شدن منطق مصرف در زندگي روزمره، پاسخ
ها در ناپذير ساخته است. رسانهبسيار رو به افزايش كالاهاي مصرفي را اجتنابآگاهي از انواع 

هاي خود را بدين مقوله تخصيص دهند. بابند و بايد بخشي از برنامهاين ميان نقشي اساسي مي
هايي كه در نحوة دريافت امواج راديويي پديدار گشته و راديو را سيارتر و قدر مسلم، دگرگوني

شكل  ةثرتري در نحوؤتا اين رسانه نقش م است خته، بستري را فراهم آوردهتر ساهمراه
هاي راديويي گامي براي نيل سازي برنامه بخشيدن به سبك زندگي افراد ايفا كند. سبك زندگي

 به اين هدف است.
ها به مثابه تواند از طريق قلمداد كردن برنامههاي راديويي، ميسازي برنامه سبك زندگي

ها به  پذير ساختن كالاهاي مصرفي و خدماتي از طريق تبديل آن يتؤي مصرفي، يا ركالاها
كنندگان ايفا كند.  اطلاعات به شنوندگان/مصرف ةامواج شنيداري، نقشي اساسي در ارائ

ها، اهميت  آن ةكنند اما تعمق بيشتر درباراهميت جلوه مياطلاعاتي كه در نگاه نخست بي
تر اي كه با پيچيدهگونه به ؛دهدافراد نشان مي ةها و اعمال روزمرر كنشها را د آن ةالعاد فوق
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سازد. از آنجا كه نياز به تر ميشدن روزافزون زندگي شهري، نياز به اطلاعات گوناگون را مبرم
هاي غالب از كيفيت اين اطلاعات در بسياري از موارد از فوريت بالايي برخوردار است و رسانه

ها وجود ندارد، راديو در تركيب با  ي برخوردارند يا امكان دسترسي فوري به آنتعاملي پايين
 ند.كتواند اين نقص را جبران هاي نوين و يا به تنهايي ميرسانه

كه از ـ در بازارداراي فناوري پيشرفته كالاهاي ديجيتال و  ةآخرين اطلاعات و اخبار دربار
و سطح روزآمدي هستند، اطلاعات مربوط به  كالاها از نظر قيمت »ترينثبات بي« جمله

تنظيم  ةتفريحات و سرگرمي، اطلاعاتي راجع به امور زندگي در منزل و نيز اطلاعاتي دربار
ها يا اطلاعاتي هستند كه در زندگي مصرفي به آن از جمله برنامه ،روابط خارج از محيط منزل

 ازد.تواند اين نيازها را برآورده سنيازمنديم و راديو مي
 

 ها نوشت پي
كه عموماً  »ماندگاندرخانه«اي شبانگاهي است و به جز برخلاف تصور بسياري از افراد، تلويزيون غالباً رسانه. 1

هاي تلويزيوني ها نيز بينندگان مقطعي برنامه دار، كودكان، سالمندان و... كه بسياري از آنشامل زنان خانه
-نابرابري رسانه«كند. بنابراين، ترين اوقات خود را سپري مين پربينندههستند، به هنگام شب است كه تلويزيو

 يابد.در طي شب، بيشتر به نفع تلويزيون، افزايش مي دوبارهطي روز كاهش و  »اي
اند و امكان دارد شدههاي مختلف راديويي ايران پخش مي)، از ايستگاه1388( مقاله نوشتندر زمان ها . اين برنامه2

 ها دگرگون شده باشد. ها متوقف يا محتواي آن ن چاپ مقاله پخش آندر زما
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