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  ارپيشگفت
كتاب، از يك نظر، به  اين كتابِ مختصر، زمانى بس طولانى در حال تكوين بوده است. سرآغاز اين

هاى تلويزيون انگلستان  هاى تلويزيونى كانال نمايش شده دكتراى من در مورد مخاطبان تحقيق فراموش
 اوى من بودهاى همواره موضوع كنجك گردد. اما، مقوله مخاطبان رسانه بازمى 1960در اوايل دهه 

هاى  شيوه كار رسانه است. مفهوم مخاطب در حال حاضر ظاهرا كليد درك بسيارى از اسرار مربوط به
شناسيم، در خود دارد.  گونه كه ما مى آن را، "ارتباطات اجتماعى"جمعى و حتى راز ماندگارىِ 

چنان ادامه دارد و اى هم اسرار نهفته در مفهوم مخاطبان رسانه وجو براى گشودن حال، جست درعين
اوايل  هاى جديد فكرى، از زمان شروع نگارش كتاب حاضر در همگامى با پيشرفت حتى براى من

اى، كه  مخاطبان رسانه شدن مسأله ، سخت بوده است. اميدوارم كتاب حاضر به روشن1990دهه 
ديدى از مخاطبان در اين زمان كه اَشكال ج ويژه اى مهم و همچنان مطرح است، كمك كند ــ به مقوله

  اند. هاى قديمى آمده نظريه درحال ظهوراند و به مصاف
چافى براى ويرايش و  ويژه استيو خاطر تشويق من به نگارش اين كتاب و به از جك مك لئود به     

اين پيشگفتار را بنويسم به ياد لذت فراوان  خواستم گزارم. وقتى مى اش سپاس پيشنهادهاى موشكافانه
بخش رىِ براون و جىِ بلاملر افتادم. براى ما رضايت  معاشرت غالبا فرح طالعه مخاطبان درحاصل از م

من، اين اصل در  حاصل از مطالعه مخاطبان بسى بيش از كاربردهاى مطالعاتمان بود. به گمان انسانى
نهايت فرضيه فوق هنوز بايد آزمون شود. در  كند، هرچند مورد غالب رفتارهاى مخاطبان نيز صدق مى

خاطر تبديل سريع و مفيد دستنوشته من به يك كتاب منتشرشده.  به گزار ناشر اين كتاب هستم سپاس
ميزان رضايت  تر از ورى مخاطبان از خواندن كتاب حاضر، بيش خصوص، من برآنم كه بهره در اين

  ها خواهد بود. آن
  كوايل دنيس مك

  آمستردام         
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  فصل اول

  مفهومى با يك تاريخ
  

  اى مسأله مخاطب رسانه
براى اشاره به  هاست كه در فرآيند ارتباطات جمعى اصطلاح رايجى شده مدت مخاطبواژه 

كننده، اثرات)، كه توسط  دريافت در مدل ساده خطى (منبع، مجرا/ كانال، پيام، "كنندگان دريافت"
اى  ت. گفتمان جا افتاده) ارائه شده اس Schramm, 1954 پژوهى (مثلاً، نك: پيشگامان حوزه رسانه

طور ساده به خوانندگان، بينندگان، شنوندگان يكى از  به "مخاطب" وجود دارد كه بر طبق آن
هاى موضوع  شاخه اى يا هر محتوا و نمايشى اشاره دارد. اين واژه، همچنين، يكى از رسانه هاى كانال

سازد.  تجربى را مشخص مىهاى  پژوهش هاى اصلى مطالعه ارتباطات جمعى و نيز يكى از حوزه
اى از واژه مخاطب درك يكسانى دارند و كاربرد آن از  رسانه پردازان ها و نيز نظريه گردانندگان رسانه

 ها كه اين واژه را به عنوان يك توصيف بدون ابهام از خودشان از رسانه كنندگان سوى استفاده
  شناسند، متداول است. مى

ها، و  معنى، بدفهمى اش، پر است از اختلافات در در پس كاربرد عاميانههمه، واژه مخاطب،  با اين     
شوند كه واژه ساده و يگانه مخاطب  ناشى مى اختلافات نظرى. مشكلات فوق عمدتا از اين حقيقت

تر شدن است و  تر و متنوع طور روز افزون در حال پيچيده رود كه به مى كار براى اشاره به واقعيتى به
نظران تا آنجا  صاحب هاى نظرى متضاد باشد. در اين شرايط، يكى از بندى ذيراى صورتپ تواند مى

ريختگى آن چيزى است كه واژه مخاطب  هم به آنچه در حال وقوع است همانا«نويسد  رفته كه مى پيش
 ,Biocca)» انسانى و اجتماعى به آن معطوف است هاى علوم حوزه  هاى ارتباطى در در پژوهش

1988 a, p. 103) حال  ايم اما موضوع آن در داشته . به بيان ديگر، ما واژه آشناى مخاطب را نگه
  محوشدن است.

غيرمستقيم قابل مشاهده نيست.  صورت پراكنده و هاى جمعى معمولاً جز به تر رسانه مخاطب بيش     
و  جامعه اعى، نظيرظاهر ساده در علوم اجتم مفاهيم به ، همانند بسيارى ازمخاطبرو، اصطلاح  از اين

  گردد انتزاعى و قابل بحث دارد. همچنين، واقعيتى كه واژه مخاطب به آن برمى ، ماهيتىافكار عمومى
طور يكسان در  توان به مى متنوع و مستمرا در حال دگرگونى است. به عنوان نمونه، واژه مخاطب را

اى  هاى ماهواره هاى تلويزيون برنامهيا مشتركان  هاى اوايل قرن هجدهم مورد گروه خوانندگان داستان
اند.مثال فوق، توان و گستردگى  حالى كه دو پديده فوق بسيار متفاوت كار برد، در اواخر قرن بيستم به
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فقدان يك  هايش، در صورت توجه ما را به نارسايى حال دهد و در عين مخاطب را نشان مى واژه ساده
مخاطبان، هم محصول زمينه اجتماعى هستند  كند. مى فهم روشن و مقبول از معناى دقيق آن، جلب

انجامد) و هم واكنشى به الگوى  ها، و نيازهاى اطلاعاتى مشترك مى فهم (كه به ايجاد علايق فرهنگى،
مانند زمانى كه  ها هستند، تر مواقع مخاطبان در آنِ واحد هر دوى اين اى. در بيش شرايط رسانه خاص

ريزى  ساكنين يك محل خاص برنامه از طرف اعضاى گروه اجتماعى يا شدن يك رسانه براى پذيرفته
هاى زندگى، و  ترى براى استفاده از وقت، امكانات، شيوه كلى اى، الگوهاى ورى رسانه كند. بهره مى

   دهد. روزمره مخاطبان را نيز انعكاس مى هاى فعاليت
(مانند مورد  مكان  ف كرد: با تكيه برهاى متفاوت و متداخل تعري توان به شيوه مخاطبان را مى     
اش براى يك گروه  به واسطه مقبوليت اى (مانند هنگامى كه رسانه مردمهاى محلى)؛ براساس  رسانه

يا  رسانهشود)؛ با توجه به نوع خاص  درآمدى تعريف مى سنى يا مقوله جنسيتى، اعتقاد سياسى، يا
 (ژانرها، محتوازمان ارتباطى)؛ با استفاده از نوع آورى و سا (تركيبى از فن ارتباطى مربوطه كانال

 "سرِشب"يا  "روزگاهى" (مانند موقعى كه از مخاطبان ساعات زمانها)؛ يا براساس  موضوعات، سبك
آيد). اين عبارات  مخاطبانِ مستمر سخن به ميان مى يا از مخاطبانِ گذرى و كوتاه مدت در مقايسه با

  گكند. هاى بسيار است كفايت مى گونه واژه ساده مخاطب حاوى ابهاماينكه چ دادن آغازين براى نشان
  

  تاريخچه مخاطبان
نيز در مسابقات و  اى امروز در اجراهاى تئاترى و موسيقايى عمومى و منشأ اوليه مخاطبان رسانه

ما از مخاطب به گردآمدن مردم در يك  هاى هاى دوران باستان نهفته است. نخستين برداشت نمايش
يونان و روم داراى يك تئاتر يا ميدانگاه بودند و بدون ترديد،  خاص اشاره دارد. تمام شهرهاى مكان

 هاى مذهبى يا هاى غيررسمى براى اهداف مشابه يا به جهت مناسبت گردهمايى حتى قبل از آن هم
ا كه امروز هم آشن هاى بسيارى داشتند دولتى مرسوم بوده است. مخاطبان يونانى ـ رومى ويژگى

  ها و همچنين، خود اجراها، ديدن و شنيدن برنامه سازماندهىريزى و  برنامه  نمايند، از جمله: مى
(و نه مذهبى) اجراها ــ براى سرگرمى،  سكولارمحتواى   وقايع، "پسند مردم"و  مردمىويژگى 

  جه،عمل افراد به هنگام گزينش و تو بودن داوطلبانه  هاى تخيلىِ عاطفى، تجربه آموزش، و
نمايش و تجربه  مندى مكان  آفرينان، و تماشاگران، هاى نويسندگان، نقش نقش شدن تخصصى

   تماشاگران.
بيش از دوهزار سال  رو، مخاطب به عنوان گروهى از تماشاگرانِ وقايعِ ماهيتا سكولار، در از اين     

ود نسبت به زمان، مكان، و انتظارات خاص خ قبل جا افتاده بود. نهاد مخاطب داراى رسوم، قواعد، و
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ها بود. اين نهاد نوعا يك پديده  ها و نظاير اين ورود به محل نمايش ها و نيز شرايط محتواى نمايش
و منزلت  شد كه غالبا هم بنيان تجارى داشت و محتوايش نيز بر اساس طبقه محسوب مى شهرى

اجراهاى ادبى و موسيقايى جمع  از تر بودند براى استفاده كه آموخته كرد. آنان اجتماعى تغيير مى
ها حضور  ها و سيرك ها، كمدى رزمى، مسابقات، بازى هاى كه مردم عادى در برنامه شدند درحالى مى
  يافتند. مى

نمايش بود كه شامل  تر حتى اين مخاطب اوليه نيز تنها يكى از عناصر موجود در نهاد وسيع     
هاى عمومى  شد. پديده نمايش متخصص هم مى و كارفرمايان آفرينان، توليدكنندگان، نويسندگان، نقش

توانست در خدمت اهداف  كرد و مى سرپرستى و نيز سانسور فراهم مى زمينه را براى حمايت و
نظارت مقامات  ها موضوع بيانات اخلاقى و روشنفكرانه بودند و تحت و مذهبى باشد. نمايش سياسى

هاى عمومى داشتند،  مشابهى براى نمايش سراسر دنيا نهادهاى هاى ديگرى نيز در قرار داشتند. فرهنگ
هاى شهرى، سكولار، و فردگرايانه  يونانى ـ رومى از مشخصه هرچند كه در مقايسه با سنتّ

  برخوردار بودند. ترى رنگ كم
ترين  كند. مهم مى اى آن متمايز چندين خصيصه، شكل اوليه مخاطب را از معادل مدرن رسانه     

مكان بود. مخاطبان در يك مكان به نام  در اين است كه مخاطب دوران باستان در بند زمان و تفاوت
العمل خود را مستقيما نشان دهند. اين  ببينند و بشنوند و عكس ها را شدند تا نمايش جمع مى "تالار"

بسيار  اجبار ، بهبود كه مخاطبان (اگرچه چندين هزار نفر)، در مقايسه با معيارهاى مدرن امر بدان معنى
آفرينان تأثير متقابل  نقش اى بودندكه بر محدود بودند. مخاطبان در محدوده خود فعالانِ بالقوه

  شدند. زنده اجرا مى ها هم، به تمام معنا، به صورت آفرينى گذارند. نقش مى
ه جمعى زندگى بالقو نوبه خود داراى يك ها در چنين مخاطبانى به تجربه و وضعيت مشترك آن     
نمايش بود. شرايط فوق هنوز هم در  ها در لحظه شدند كه برپايه تجربه و وضعيت مشترك آن مى

هاى ورزشى ــ حاكم است.  معاصر ــ مثلاً در تئاترها و استاديوم هاى عمومى مورد بسيارى از نمايش
يك نوآورى  ازاى شكل جديدى  هاى رسانه آورى يافته و اختراع فن مخاطبان همواره تنوع هاى شكل

اوليه را  "مخاطب"برخى از مفاهيم  اجتماعى غالب را ارائه كرده است. شكل نوين مخاطب، هرچند
ويژه از آن جهت كه بسى  قديمى نيست. اين شكل جديد به در خود دارد، ديگر داراى همان مصداق

  است. تر شده، با مفهوم مخاطب اوليه متفاوت تر و خصوصى فردى تر، تر، پراكنده بزرگ
چاپ كتاب امكان  هاى چاپى آغاز شد. جمعى عمدتا با رواج كتاب هاى ظهور مخاطبان رسانه     

 & auferخصوصى را فراهم كرد، (نك:  ورى هاى زمانى و مكانى و نيز بهره ارتباط مؤثر با دوردست

Carley, 1993 Kاى كه  ندهــ يعنى افراد پراك جماعت كتابخوانجديد  ) . با كتاب بود كه پديده
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  گزينند ــ ايجاد شد. چاپ كتاب، كه در اواسط قرن پانزدهم شروع شد، برمى هاى مشابهى را كتاب
ها را  توانستند اين كتاب مى يافته متون نوشتارى غيرمذهبى منجر شد. افراد تدريج به عرضه سازمان به

خر قرن شانزدهم بود، بخرند. اين امر مربوط به اوا براى آموزش، سرگرمى، يا روشنگرى خودشان
آگاهانه از يك جماعت كتابخوان صحبت كند ــ جماعتى كه با اهداف  پيش از آنكه كسى بتواند

معمولاً در  آورى كنند. جماعت كتابخوان توانستند كتاب بخرند، بخوانند و جمع خود مى شخصى
رجمه قبل از اين بودند (هرچند ت شهرها مستقر بودند و در حصار منزلت اجتماعى و زبان محدود

كردند  ها را بسيارى از ناشران و نويسندگان تأمين مى گروه تاريخ هم رواج داشت). خوراك فكرى اين
  ) . Febvre & Martin, 1984شدند ( حاميان و بانيان پشتيبانى مى و بعضا هم توسط

ها و نشريات  روزنامه البته در اين زمان كتاب تنها شكل رسانه چاپى نبود و از اوايل قرن هجدهم،     
اين دوره، صنعت در حال گسترش چاپ  دست آورند. در ادوارى نيز توانسته بودند مشتريان ثابتى به

سانسور و مقررات ويژه قرار داشت. حتى قبل از اختراعات قرن  غالبا به دلايل سياسى و مذهبى تحت
مخاطبان  يا همان "جماعت كتابخوان"هاى چاپى را فراوان و ارزان كرد،  توليدات رسانه نوزدهم، كه

دست آورده  اجتماعى خاص خود را به هاى يافته و تقسيمات درونى و تعريف مواد چاپى كاملاً تنوع
اى رسميت  هاى مربوط به مخاطبان رسانه تدريج در پژوهش به هايى هستند كه ها مقوله بودند. اين

 ويژه بر اساس هاى بين مردم ــ به توا و نيز تفاوتبا توجه به تفاوت بين انواع مح اند و امروزه يافته
هاى چاپى غالبا با  رسانه شوند. علاقه مردم به انواع محتواى طبقه، منزلت، و تحصيلات ــ تعريف مى

كه اين عوامل اكنون با انتخاب نوع فيلم و  همچنان هاى اجتماعى و مكان زندگى مرتبط بودند، ويژگى
  اند. مشترك هاى الكترونيكى نيز رسانه
نمايند،  ديگر آشنا مى اى از تغييرات اجتماعى و تكنولوژيك، كه حال در طول زمان، مجموعه     

طور زيربنايى دگرگون كردند. تا پايان قرن  به ويژه از نظر ميزان آن ــ اى را ــ به طبيعت مخاطب رسانه
واد، و بالارفتن سطح زندگى آورى پيشرفته چاپ، افزايش س فن نوزدهم، شهرنشينى، سفر با قطار،

  توانستند در توليد كتاب و نشريات را به صنايعى بس بزرگ تبديل نمودند كه مى دنياى خودمانى
صنعت تبليغات نيز متأثر  ها از رشد ها نفر باشند. گستره وسيع برد رسانه آنِ واحد در خدمت ميليون

كرد. با  قيمت كمك مى هاى ارزان و كتاب پسند، ها، نشريات مردم بود كه به تأمين مالى روزنامه
  گونى فعاليت مخاطبان نيز فزونى يافت. پراكندگى و گونه تر شدن حجم اين محصولات، افزوده

ها ظهور كرد ــ  رسانه الاجتماعى مخاطب با برداشتن گامى ديگر در راه توسعه اولين مفهوم علم     
تصاوير  (Jowett & Linton, 1980). محتوا اختراع فيلم و سينما به عنوان شكل جديد توزيع

اوليه دريافت  مندى مكانآمدند، بازگشت به همان  درمى هاى عمومى به نمايش متحركى كه در سالن
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مخاطب " تر ادامه تئاتر بود تا مطبوعات چاپى. همچنين، سينما اولين سينما بيش اى بود: فيلم و رسانه
يا اجراهاى يكسان را فراهم  ها ن دريافت بسيار گسترده پيامواقعى را ايجاد كرد چرا كه امكا "جمعى

تجربيات آموزشى و احساسى مشابه به سينماها آمدند.  ها تن از مردم براى لذت بردن از نمود. ميليون
 داشته باشند، اما امكان تعامل با تعاملشان  توانستند با موضوع مورد توجه نمى ها عملاً مخاطبان فيلم
زنده نبودن آن (جز در  شتند. گذشته از تفاوت در محتوا، تفاوت اصلى آن با تئاتر همانيكديگر را دا

جا  فيلم نمايش داده شده هميشه و در همه مورد موسيقى اجرا شده در همراهى فيلم) بود و اينكه
  يكسان بود.

زد. در  اى رقم رسانه مرحله جديدى را در تاريخ مخاطبان 1920شروع پخش راديويى در دهه      
 آورى فناى اين شد كه با تكيه بر  رسانه اين مرحله، هدف اصلى صنايعِ سودآور و در حال توسعه

  اشكال جديدى از مخاطبان را ايجاد كنند.
شد. (همانند آنچه  تدريج به موضوع رقابت بر سر تجهيزات تبديل رقابت براى جذب مخاطبان به

شود) و نيز رقابت ميان  معمولى مشاهده مى اى و پخش هاى پخش كابلى، ماهواره امروزه بين سيستم
  تصويرى. هاى ضبط صوتى و سيستم

اصلى و اوليه پژوهش و  هاى شدن يكى ديگر از دغدغه تواند به روشن مبحث پخش راديويى مى     
  اى كمك كند. هاى مربوط به مخاطبان رسانه نظريه

تدريج توانست  ولى به وجود آمد سيم به لفن بىآورى بود كه با تحول در ت پخش راديويى در آغاز فن
اين توصيف، پخش راديويى ابتدا يك  با (Williams, 1974).دست آورد  اَشكال خاص خود را به

ارتباطاتى. هدف اوليه اين صنعت جلب شنوندگان و ايجاد  بود تا يك امكان "افزارى سخت"صنعت 
گيرنده  هاى حقق اين هدف، امكان فروش دستگاهشونده خود بود. با ت هاى پخش برنامه تقاضا براى

هاى گرامافون را  تلفن و صفحه توان هاى فنى بعدى گذاشته شد. هرچند مى فراهم آمد و پايه پيشرفت
شد مخاطبان را به  بار بود كه مى راديويى براى اولين هاى گيرنده تر دانست، اما با رواج دستگاه با سابقه

  اى تعريف كرد. ات دريافت رسانهتجهيز عنوان گروه دارندگان
هاى رايج  ها و كتاب روزنامه پخش تلويزيونى، كه به سرعت راديو و سينما را از سكه انداخت و     

مخاطبان را ضرورى نمود. تأثيرگذارى همزمان  وار را به سايه راند، توجه به چندين ويژگى توده
داد. همچنين، (در مقايسه با  تأثير قرار مى م تحتبسيار زيادى را ه تلويزيون بسيار زياد بود و افراد

  تر بود. شكلى و قابليت امحاى محتواى تلويزيون بسيار بيش چاپى) هم هاى رسانه
عرصه فرهنگى و  هاى نخستين در مورد تلويزيون بر جاذبه اعتيادآور آن، تهاجم فراگيراش به نوشته

براى گذران اوقات فراغت تأكيد داشتند  ن راهىبودن آشكار آن به عنوا اجتماعى، و منفعلانه و تهى
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 & ,Himmelweit, Vince, &  .(Oppenheim, 1958; Schramm, Lyle(مثلاً نك: 

Parker, 1961; Steiner, 1963 اى بيش از  گذشته از اين، با رواج تلويزيون تجربه مصرف رسانه
در اماكن  توانند روزنامه را دم مىخصوصى شد، يا به نظر آمد كه چنين شده است. البته مر پيش امرى

يك فعاليت اجتماعى به سينما  شان و در قالب عمومى هم بخوانند و براى ديدن فيلم همراه با دوستان
هايش  كار شخصى بود. مخاطبان تلويزيون ــ كه برنامه بروند، اما تماشاى تلويزيون بدون ترديد يك

  آمدند: گسترده، گمنام، نظر مى وار به اى توده عنوان پديدهتر به  محدود بود ــ بيش در مقايسه با امروز
بودند: اينان، برخلاف  توجه معتاد و منفعل. البته مخاطبان تلويزيون و راديو به دليلى ديگر نيز قابل

  ثبت و ضبط مستقيم قرار داشتند. هاى قبلى، در خارج از حيطه مشاهده و مخاطبان رسانه
  

  مثابه يك توده مخاطب به
افراد فراوان و متمايز از  انگيز و جديد دسترسى بسيار سريع به يارى از ناظران بر امكانات اعجاببس

بندى نظرى در مورد مفهوم  اولين صورت طريق مطبوعات، فيلم، يا راديو تأكيد كرده بودند، اما
مدرن تر در ماهيت متغير زندگى اجتماعى در جامعه  كلى اى ريشه در ملاحظات مخاطبان رسانه

 شناسى شيكاگو، ، يكى از نخستين اعضاى مكتب جامعه (Blumer, 1939) داشت. هربرت بلومر
توان  نظر وى، مى نخستين كسى بود كه چارچوب نظرى روشنى در اين باب ارائه نمود. براساس

ــ تجمعى كه در نتيجه شرايط خاص  مخاطبان را به عنوان شكلى جديد از تجمع بشرى در نظر آورد
ناميد و آن را از اَشكال اجتماعى  "توده"پديده فوق را يك  مع مدرن امكان وجود يافته بود. وىجوا

  گروه، انبوه خلق، و عامه مردم) متمايز ساخت. ويژه تر (به قديمى
اجتماعى و فيزيكى  شناسند و باهم در مرزهاى كوچك تمام اعضا يكديگر را مى هاى گروهدر      

هاى مشترك و مشابهى  اند و ارزش آگاه ها از عضويت مشترك خود دارند. آناى تعامل  شده شناخته
ترى  واحد بزرگ انبوه خلقو در طول زمان ثابت است.  دارند. ساختار روابط گروهى نيز مشخص

 ندرت به همان يابد. انبوه خلق موقتى است و به محدودترى تجلى مى است، هرچند در فضاى
 "خُلق"احساس هويت و  شود. هرچند ممكن است اعضا تشكيل مىاش مجددا  بندى اوليه تركيب

است و براساس اميال آنى به صورت غيرعقلانى  ثبات مشترك داشته باشند، اما انبوه خلق اصالتا بى
گروهى غيرفرهنگى و نيز «نويسد، انبوه خلق  مى (p.174:1946)بلومر  گونه كه كند. همان عمل مى
عنوان عنصرى  گاه كه به ويژه آن مردم محصول شرايط مدرن است. به عامه». غيراخلاقى است گروهى

هستند كه به قصد پيشبرد برخى نظرات،  از نهاد سياست دموكراتيك نگريسته شود. عامه مردم افرادى
  پردازند. آزادانه به بحث درباره مسائل عمومى مى ها يا طرحى براى تغيير، منافع، سياست
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شد؛ جوامعى با  نگريسته مى صول شرايط جديد جوامع شهرى و صنعتى مدرنمثابه مح به تودهبه      
   اش. ريشگى مردمان گستردگى زياد، گمنامى، و بى

اند، اما به علت  ناشناخته تفاوت است كه براى يكديگر توده نوعا تجمع بسيار بزرگى از افراد بى
شان به هم نزديك  يم و شخصىكنترل مستق شان به برخى منافع واقع در بيرون از محيط يا توجه
فاقد هرگونه سازماندهى، ساختار با ثبات، قاعده يا رهبرى است اما  شوند. توده، همانند انبوه خلق، مى

  هيچ تمايل يا ابزارى براى عمل ندارد و فاقد جايى ثابت است. برخلاف آن
سينماى تجارى را  ا وه اين مفهوم از توده مردم ظاهرا چندين ويژگى اصلى مخاطبان روزنامه     

شناختند و  پراكنده؛ اعضا يكديگر را نمى ها وسيع بود و بسيار گرفت. مخاطب اين رسانه دربرمى
مستمرا در حال تغيير و، به دليل پراكندگى و ناهمگنى زيادش، فاقد  اش توانستند بشناسند؛ تركيب نمى

و در   اى قرار نداشت؛ اعدهادراك از هويت خويش بود؛ تحت حاكميت هيچ هنجار يا ق هرگونه
داخلى توده غيرشخصى بود،  اش نه به خاطر خود كه متأثر از بيرون بود. از آنجا كه روابط نهايت عمل

راحتى به  توانستند به غيرشخصى بود. مخاطبان نمى وار نيز هاى توده رابطه بين مخاطبان و رسانه
دهند. در اين حالت، رابطه ارتباطاتى  "پاسخ"هاى جمعى  هاى رسانه پيام توليدكنندگان و فرستندگان

تعهد يا وابستگى  گرانه و بدون معيارهاى مشترك اخلاقى است و هيچ وجود آمده نوعا محاسبه به
زيادى بين مخاطبان   اجتماعىمدل، فاصله  واقعى بين طرفين اين رابطه وجود ندارد. همچنين در اين

  آيد. وجود مى ها به ص رسانهمتخصص، و متشخ مند، و توليدكنندگان قدرت
حاصل تأكيد بر  كه توصيف واقعيت باشد، وار، بيش از آن نگرش مزبور به مخاطب توده     

وار در بيان  سرگرمى است. واژه مخاطب توده هاى عادى شرايط توليد و توزيع جمعى اخبار و ويژگى
هاى غربى فردگرايانه و نگرش  رزشتحقيرآميز بود و نيز انعكاسى از ا مفسران اوليه، تلويحا منفى و

تر  بخش رضايت تر و جامعه صنعتى مدرن كه در تعارض با تصوير شيوه زندگى اشتراكى بدبينانه به
فريبى، و  زوال شخصيت، نابخردى، عوام اى ترس از وار ناميدن مخاطبان رسانه شد. توده قرار داده مى

اند، مشكل  گونه كه منتقدان متأخر نوشته يد. همانتابان را بازمى سقوط كلى موازين اخلاقى و فرهنگى
ريشه]  بى شكل و مثابه توده [ بى ، بلكه تمايل به برخورد با مردم به"هاى مردم توده" واقعى نه وجود

  (Williams, 1961).بوده است 
  

  مثابه يك گروه بازيابى مخاطب به
بوده است. هرچند توده  ميشه بسيار متنوعاى ه هاى چاپىِ توده ها و رسانه واقعيت تجربه مردم از فيلم

اش توصيف نمود، اما  گمنامى، و بزرگى اندازه توان به واسطه غيرشخصى بودن، مردم را در كل مى
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هاى  شخصى، كوچك مقياس، و آميخته با زندگى اجتماعى و شيوه ها تجربه عملى مخاطبان از رسانه
   آشنا است.

هاى محلى تنيده  فرهنگ كنند و در افيايى كوچك فعاليت مىهاى جغر هاى بسيارى در محدوده رسانه
ها كنترل  هاى پنهان در پس رسانه قدرت اند. اغلب مردم چنين احساسى ندارند كه توسط شده
زنند. همچنين،  شان مى اى هاى رسانه دست به گزينش طور آزادانه ها به شوند چرا كه خود آن مى

ها را  كنند تا رسانه گيرند مردم را يارى مى ها شكل مى ده از رسانهپيرامون استفا هاى اجتماعى كه تعامل
  شان بپذيرند. عنوان يك حضور آشنا و نه بيگانه كننده، در زندگى روزمره به

ارتباطات جمعى به وجود آمد  هاى ، يك چرخش مهم در تاريخ نظريه1950و  1940هاى  در دهه     
.(Delia,1987) هاى جمعى از سوى محققان به منازعه  مخاطبان رسانه وار از در اين دوره، مفهوم اتم

كشف مجدد "ها در اين دوره  پژوهش Katz & Lazarsfeld, 1955). ويژه نك: به (كشيده شد
نامناسب   هاى اجتماعى حتى در شرايط ظاهرا داشتند و شواهدى ارائه كردند كه گروه را اعلان "گروه

ها، مخاطبان واقعى  اين تحقيق در (Janowitz,1952)اند.  بوده شهرهاى صنعتى بزرگ هم نابود نشده
(مبتنى بر منافع و مكانِ زندگىِ مشترك) محسوب  هايى متعدد و متداخل از روابط اجتماعى شبكه
 گرديداند. در ها ادغام مى هاى مختلف در اين شبكه نيز به شيوه "جمعى" هاى شدند و رسانه مى

حتى تبديل به مفهوم  وارِ مخاطبان بازسازى و كى و اجتماعىِ گروههاى فوق، ويژگى اشترا پژوهش
   ). Janowitz, 1952; Merton, 1949غالب شد (مثلاً نك: 

پذيرفتن اين حقيقت  ها نيز مجبور به هاى مربوط به اثرات رسانه به بعد، پژوهش 1950از دهه      
هاى  هاست تا جاذبه محيط اجتماعى آن يرتأث تر تحت ها، و رفتار مردم بيش بودند كه افكار، گرايش

حاكى از موقعيتى  "رهبران فكرى"و  "تأثيرات شخصى"نظير  هاى جمعى. مفاهيمى گر رسانه اقناع
روابط  گرفت. اين ها از خلال انواع روابط اجتماعى صورت مى تماس مردم با رسانه بودند كه در آن

كردند. مفاهيم فوق  تفسير مى هاى آن را تصفيه و اى را هدايت و پيام اجتماعى در واقع مصرف رسانه
رفتند، بلكه چگونگى اطلاع مردم از وقايع خبرى را  نمى كار هاى سياسى و تجارى به تنها در مورد پيام

  كردند. هم تحليل مى
زيادى به داشتن  شده اثبات كردند كه قرارگرفتن در جريان وقايع و اخبار نيز تا حد تحقيقات انجام

  Rosengren, 1973( ).Greenberg, 1964اى شخصى وابسته است ه تماس
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  مثابه يك بازار مخاطب به
راديو و تلويزيون  تاريخ پخش سراسرى به هر نحو تفسير گردد ترديدى نخواهد ماند كه مخاطبان

افزارى درآمدند. اصطلاح  افزارى و نرم سخت صورت يك بازار مصرف براى توليدات سرعت به به
تر از ديگر مفاهيمى كه بار ارزشى دارند براى  اولين نگاه بيش شايد در "اى بازار رسانه" متعارف

اى  رسانه ترشدن تجارت با بزرگ بازاراى مفيد واقع شود. اصطلاح  مخاطبان رسانه توصيف پديده
ها،  كننده خدمات رسانه دريافت اى براى تعيين مناطق ترى يافته است. عبارت بازار رسانه رواج بيش

كنندگان بالقوه يا بالفعل محصولات و خدمات خاص  مصرف هاى اجتماعى ـ جمعيتى، يا گروه
  كنندگان مجموع مصرف"توان به عنوان  اى را مى رو، بازار رسانه رود. از اين مى هاى به كار رسانه

ـ اقتصادى اجتماعى  هايى تعريف نمود كه داراى تاريخچه بالقوه يا بالفعل توليدات و خدمات رسانه
  "اى هستند. شناخته شده

مفيد و كاربردى است  اى اى و نيز براى تحليل اقتصاد رسانه هرچند مفهوم بازار براى صنايع رسانه     
نيست. واژه بازار، فرستنده و گيرنده را در  زا نيز باشد، و در واقع عارى از بار ارزشى تواند مشكل مى

ها را به  رو، رابطه آن پيوندد و، از اين هم مى هنجارى يا اجتماعى به گرانه و نه روابط يك رابطه محاسبه
اى  رسانه گيرد و نه يك رابطه ارتباطاتى. همچنين اصطلاح بازار رابطه پولى در نظر مى عنوان يك

ها اهميت  براى گردانندگان رسانه گيرد چرا كه اين روابط كننده، را ناديده مى روابط درونى بين مصرف
 مصرفتر بر  دارد و بيش اجتماعى ـ اقتصادى را مقدم مى هاى مى دارند. اصطلاح فوق، ويژگىبسيار ك
  اى. دريافت رسانه كند تا بر تكيه مى

درجه دوم اهميت است؛  در تفكر مبتنى بر بازار، ارتباطات مؤثر و نيز كيفيت تجربه مخاطبان در     
شود. تعريف  اهميت نشان داده مى ومى كمعم سزاى تجربه مخاطبان براى عرصه همچنين، نقش به

  مثابه يك بازار ناگزير مخاطبان به
شمار اصطلاحات  ها) است و در ويژه از جانب مالكان و مديران آن (به "ها از جانب رسانه"نگاهى 

ها معمولاً خود را بخشى  عنوان مخاطب رسانه گيرد. مردم به اى قرار مى مربوط به گفتمان صنايع رسانه
طور ضمنى  شود؛ به اى، آنجا كه به مخاطبان مربوط مى بازار رسانه دانند و گفتمان ك بازار نمىاز ي

  است. فريبكارانه
  

  اى هاى جديد و آينده مخاطب رسانه رسانه
هاى  (و نظريه اى هاى جديد چهار تغيير عمده را در مخاطبان رسانه هاى حاصل از رسانه پيشرفت

هاى تلويزيونى  جديد براى پخش برنامه ين تغيير همانا فراهم شدن امكاناتاند. اول مربوطه) ايجاد كرده
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هاى فوق قبلاً تنها به حوزه عمل  است. عرضه برنامه (و راديويى) از طريق ماهواره و كابل
 شد. نتيجه هاى بسيار معدودى نيز داشتند، محدود مى امكان رله كانال هاى زمينى، كه فرستنده
بوده كه به افزايش  ها ها و محتواى صوتى ـ تصويرى آن نسبى رسانه "وروف"هاى جديد  پيشرفت

اى،  هاى رسانه گسترش امكان دريافت برنامه امكان انتخاب براى بسيارى از مخاطبان انجاميده است.
ها اضافه كرد. همچنين،  گيرنده را نيز بايد به افزايش عرضه برنامه حاصل از كاهش قيمت دستگاه

صنعت موسيقى را  هاى هاى چاپى و برخى شاخه ها، رسانه ه براى توليد و توزيع پيامايجادشد سهولت
   تأثير قرار داده است. تحت
صدا و تصوير است كه  هاى جديد ضبط، نگهدارى، و بازيابى دومين تغيير گسترش سريع شيوه     

كانات جديد عمدتا در رسد. اين ام انعطاف مى در مقايسه با نگهدارى منابع چاپى به همان سهولت و
هاى ضبط و پخش ويدئويى، تأثير  اى قرار دارند. دستگاه رسانه كنندگان دسترس تمام مصرف

فيلم و  محتوا و امكان انتخاب داشتند چرا كه كنترل زمان دريافت  فزايش دسترسى به ا توجهى بر قابل
هاى كنترل از راه دور  دستگاه هاى تلويزيونى را از فرستنده به گيرنده انتقال دادند. حتى برنامه

دهند. اين تغييرات  انتخاب مخاطبان را افزايش مى ها، محدوده تلويزيون هم، با تسهيل تغيير كانال
 آمد تغييرات اى مخاطبان هستند. پى هاى رسانه يكنواختى و همزمانى تجربه رفته در حال تقليل هم روى

توجه به اين تغييرات،  گذرى تلويزيون بوده و بافوق، افزايش تعداد مخاطبان و افزايش مخاطبان 
  اند. شده بينى تجزيه و تقسيم مخاطبان به صورت وسيعى پيش

شود كه خود آن نتيجه  مى هاى تلويزيونى مربوط تر جريان برنامه تغيير سوم به فرا ملى شدن بيش     
ها به وراى مرزهاى ملى، و  اى برنامه پخش ماهواره رشد جهانى خدمات جديد، امكان و ظرفيت  زياد

  تر صادرات و حجم بيش
داشته چرا كه اين  متحده هاى تلويزيونى بوده است. روند فوق تأثير اندكى بر ايالات واردات برنامه

در كشورهاى ديگر امروزه امكان و  اى، خودكفاست. اما كشور هنوز هم بر اساس معيارهاى رسانه
هاى مربوط  فراوان از سراسر جهان براى تماشاى برنامه طبانتوان بسيار زيادى براى جمع كردن مخا

 خاص ايجاد شده است. همچنين، شواهد زيادى دلالت بر اين دارند كه بازاريابى به حوادث يا وقايع
مخاطبان محلى يا  اى افزايش داشته است. در اين شرايط، ها و محصولات رسانه جهانى براى ستاره

اثرات فرهنگىِ جهانى حمايت  تر از گذشته در برابر كوچك ــ كم ويژه در كشورهاى ملى ــ به
  شوند. مى

شود كه خود نتيجه  مى ها ناشى نوآورى چهارم از امكان فزاينده استفاده دوسويه از بسيارى رسانه     
  هاست. هاى كامپيوترى در آن به كارگيرى سيستم
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چندسويه هستند و، از  هاى سويه يا شبكههاى دو شدن به سيستم هاى يك سويه در حال تبديل سيستم
دست  كنترل بر محيط اطلاعاتى خود را به هاى موردنظر امكان اعمال كنندگان رسانه رو، استفاده اين

هاى  به عنوان زير بناى جوامع محلى يا، فراتر از آن، معاشرت اى دوسويه هاى رسانه اند. شبكه آورده
 اند ، مايه شادمانى برخى محققان بوده"جوامع كامپيوترى"تى منافع مشترك و ح تر مبتنى بر گسترده

.(Jones, 1995 ; Rheingold, 1994) مخالف جريان  تواند در جهت چنين روندى در اصل مى
انسانى و فرديت به ارتباطات اجتماعىِ  ها تحليل شود: تاريخى كه شاهد بازگشت معيار تاريخ رسانه

دوباره توازن قدرت ميان فرستنده مسلط و مركزى و  ادباواسطه بوده است و نيز شاهد ايج
رسانه  شدن استفاده از ها. اما، بايد توجه داشت كه تغيير فوق، فردى مانده رسانه حاشيه كننده در دريافت

نيست كه مخاطبان تا چه  دهد. همچنين، هنوز معلوم و پراكندگى مخاطبان جمعى را نيز افزايش مى
   ها هستند. دوسويه با رسانهحد خواهان داشتن رابطه 

و تبديل به اسمى  رفته اى كاملاً غيرمتمركز، مفهوم سنّتى مخاطب از بين در شرايط سلطه شبكه     
كنندگان  شمارى از مصرف هاى بى مجموعه مسما خواهد شد. در چنين شرايطى، جاى مخاطب را بى

 "نقض غرض"نين وضعى مطمئنا خواهد گرفت. با تحقق كامل چ انواع نامحدود خدمات اطلاعاتى
افتاد چرا  تر بحث شد). در اين شرايط مفهوم رسانه جمعى نيز به مخاطره خواهد (كه پيش خواهد شد

زمان مشترك با ديگران نخواهد  كه ديگر كسى مجبور به پذيرفتن يك بسته اطلاعاتى مشابه در يك
و واحد نيز وجود نخواهد داشت ديگر مخاطب جمعى  بود. به احتمال قوى، بدون يك رسانه جمعى

 هرحال، اين مسأله تصادفى در الگوهاى استفاده از رسانه مطرح خواهند بود. به هاى و تنها شباهت
امكانات فنى موجود تنها  ترين هنوز يك امكان نظرى است و صورت واقعيت نگرفته است. گسترده

توانند  بين برده باشند. مخاطبان امروزه مى از اند تا اينكه آن را از را وسعت بخشيده "رفتار مخاطبان"
  ديگر باشند. از هر زمان "تر جمعى"تر و  وسيع
هاى ارتباطى  آورى فن كنند كه مخاطبان صرفا محصول ملاحظات مذكور به ما خاطرنشان مى     

نيروهاى اجتماعى پايدارى وجود دارند كه  نيستند بلكه محصول زندگى اجتماعى نيز هستند و هنوز
ها) هستند كه تعيين خواهند  همين نيروهاى اجتماعى (و نه رسانه  كنند. ساختار مخاطبان را ايجاد مى

ورود به  شده خواهيم يافت يا خير. احتمال وار و بيگانه آينده ما خود را در جهانى اتم كرد آيا در
  مكانات تكنولوژيك.است كه به ا قدر به نيروهاى اجتماعى وابسته آرمانشهر ارتباطات دوسويه همان
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  گيرى نتيجه
موضوعات طرح شده در  كند. يكى از اهداف اين كتاب بررسى كتاب حاضر چند هدف را دنبال مى

هاى ارتباطى است. هدف ديگر اين  و نظريه ها ترين پرتوِ حاصل از پژوهش بالا و بازتاباندن كوچك
سانه و نيز مكاتب متعدد فكرى شنا هاى مخاطب اصلى پژوهش هاى كتاب، توصيف و تحليل شاخه

 ها و مفاهيم اى است. براى نيل به هدف سوم، كتاب حاضر به تشريح مدل رسانه درباره مخاطبان
كوشد با  حاضر مى پردازد. در نهايت، كتاب اى مى عنوان ابزار تحليل مخاطبان رسانه فرعى رايج به
گونه  اى (آن عى و انقراض مخاطبان رسانهجم هاى هاى مربوط به اضمحلال رسانه بينى استفاده از پيش

داشتن مفهوم مخاطب را مورد ارزيابى قرار  معنادار بودن و مناسبت ايم) كه ما در طول تاريخ شناخته
   دهد.
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  فصل دوم
  جايگاه مخاطب در نظريه و تحقيق

  
  رويكردهاى انتقادى

هاى جمعى تأثير  رسانه لنگر نسبت به ك تصورات موجود در مورد مخاطبان غالبا از عقايد منفى
هاى ماهرانه و دلفريب در تحليل  تمرين پذيرفته كه يا فخرفروشى و پيشداورى صرف بوده يا

  اى. در تعريف فخرفروشانه، رسانه
، "اى فرهنگ توده" و با "ترين وجه مشترك كم"اى هستند با  ها داراى سليقه مخاطبان وسيع رسانه

ايدئولوژى "عنوان يك  شيوه تفكر به اند. اين وبيش مترادف كم "وار مخاطب توده"و  "سليقه دون"
عنوان  دنبال آن بسيارى از تفريحات عامه به و به شده معرفى (Ang, 1985) "اى فرهنگ توده

  اند. ها به عنوان افرادى فاقد سليقه و قوه تشخيص محكوم شده به آن مندان تفريحاتى پست و علاقه
ويژه توسط رويكرد  به اى از طرف جناح چپ طيف ايدئولوژيك، توده تر فرهنگ نقد ماهرانه     

، آغاز گرديد. در اين رويكرد، توده 1950 و 1940هاى  در دهه "مكتب فرانكفورت"ماركسيستى 
شدند.  هاى كاپيتاليستى تصوير مى فريبى رسانه پناه استثمار و عوام بى وبيش همانند قربانيان مخاطبان كم

و  كه اساسا به معناى فقدان هرگونه هويت "آگاهى كاذب"د را به امر تدارك نيز خو ها رسانه
 ;Hart, 1991; .Jay, 1973همبستگى طبقاتى است، وقف كرده بودند (در اين مورد، نك: 

Rosenberg & White, 1957) مطابق اين رويكرد، طبقات كارگر  
هاى لازم و نيز  آموزش ند، چرا كه فاقدفريبى را نداشت توان دفاع از خود در برابر تبليغات و عوام

ها مانند تسكينى  اى براى آن رو فرهنگ توده اين كننده بودند، از نياز از انديشه و خسته درگير مشاغل بى
   نمود. آميز مى لذتبخش و صلح

، بر 1950در دهه  در نقد زيربنايى خود از جامعه آمريكا (Mills, 1951, 1956)سى. رايت ميلز      
هاى انحصارى و صنعت تبليغات تأكيد  رسانه پذيرى دائمى افراد عادى در زير سلطه بستگى و آسيبوا

اى روانى مربوط به خوديابى و خودسازى  سبب وجود نيازهاى پايه ها به گفت رسانه داشت. وى مى
ودند شده ب گونه كه سازماندهى بسيارى دارند تا وابستگى مفرط ايجاد كنند. افراد عادى آن قدرت

را به  "شناختى سوادى روان بى"نوعى  توانستند ها مى ها را نداشتند و رسانه امكان پاسخگويى به رسانه
اى بخشى از  ، ادغام در مخاطبان توده (Marcuse, 1964) ها تحميل نمايند. به اعتقاد ماركوزه آن

 اى، اختلافات ين جامعهانجامد. در چن مى "جامعه تك ساختى"بود كه به خلق  فرآيند كنترل و سلطه
كنندگان به عنوان  مصرف شوند. تقاضاهاى مخاطبان و نشده و تنها مخفى مى واقعى منافع طبقاتى رفع
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ها تنها طبقه  اند و ارضاء آن مصنوعى خلق شده صورت شوند كه به تفسير مى "نيازهاى كاذبى"
  كند. مى دار حاكم را شادمان سرمايه

بودند با اهداف  تر افرادى دوران بلافصل بعد از جنگ جهانى دوم، بيشها، در  منتقدين رسانه     
فريبى  مقاومت مخاطبان در برابر عوام ستا و طرفدار دموكراسى. اينان، نسبت به خواست و توان مردم

بدبين بودند. اين منتقدين البته به امكان رستگارى مردم اعتقاد  جديد و پيشرفته "بخش صنايع آگاهى"
فرهنگى  دانستند. منتقدين دارى عملى مى تنها به شرط اصلاح يا انقراض نظام سرمايه اما آن راداشتند، 

 ,Williams)ويليامز  ، (Hoggart, 1957)نسل بعدى ــ كه در انگلستان عمدتا توسط هوگارت 

، كارى  (Gitlin, 1978)گيتلين  ، و در ايالات متحده توسط (Hall, 1977)، و هال  (1961
(Carey, 1974, 1975, 1977)  نيوكام ،(Newcomb, 1976) شدند ــ  و ديگران رهبرى مى

اى مثبت و سازنده تفسير مجدد نمودند. اين منتقدين  گونه به هاى غالب مخاطبان را ها و گزينش سليقه
سرباز  "فرهنگ دانى"شكل و منفعل] را رد كردند و از برابر گرفتن فرهنگ مردمى با  [ بى مفهوم توده

 "عالى"متفاوت با فرهنگ  اينان فرهنگ مردمى را تنها يك نوع فرهنگ (McGuigan, 1992).زدند 
است براساس معانى محلى و ويژه خود  تر از آن ــ تعريف كردند؛ فرهنگى كه بهتر ــ و نه پست

  تفسير شود.
ها با استثمارگران  نآ شده از سوى چپ بازهم ريشه در ستيز ترين يورش نقد ارائه با اين حال، مهم     

  ها داشت. پذير رسانه وبيش آسيب كنندگان كم تجارى مصرف
فعال و داراى  اى به عنوان جمعى ، معرفى مخاطبان رسانه (Gitlin, 1978)مطابق نظر گيتلين 

عمدتا يك حركت ايدئولوژيك براى  گونه كه در بالا ذكر شد) در تحقيقات ارتباطات، مقاومت (آن
هاى  كردن حملات جارى به رسانه درنتيجه براى منحرف ر واقعيت موجود وگذاشتن ب سرپوش

)، "ها رسانه ورى و خرسندى از بهره"ويژه رويكرد  پژوهى (به بود. مكتب مخاطب دار انحصارى سرمايه
سنّت "(در اين مورد به قسمت  اش تأكيد داشت اى تجربه رسانه "مسؤول"كه بر مخاطب به عنوان 

حاضر نگاه كنيد)، به دليل تكيه  در ادامه فصل "اى ها و كاربردهاى رسانه ت رسانهرفتارگرا : اثرا
  (Elliott, 1974).حمله قرار گرفت  زياداش بر استقلال مخاطبان مورد

نظريه را بيان  كانادايى، در اقدامى ابداعى و ماهرانه، اين (Smythe, 1977)دالاس اسمايت      
كنند چرا  مى كار استثمارگران اصلى خود) حبان تبليغات (يعنى براىكرد كه مخاطبان عملاً براى صا

جا و  ها را يك ها نيز وقت آن دهند و رسانه ها اختصاص مى رسانه طور مجانى به كه وقت خود را به
مطبوعات  فروشند. به اعتقاد وى، كل سيستم تلويزيون و به صاحبان تبليغات مى "كالا" عنوان يك به

است و تازه اين مخاطبان تحت  اخذ ارزش افزوده از مخاطبان استثمارشده بنا گرديدهتجارى بر پايه 
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شده اضافه  شده كالاهاى تبليغ كه به قيمت تمام استثمار مجبوراند هزينه تبليغات را هم بپردازند
كاملاً  وار را در قالب شناختى كننده اسمايت، پديده مخاطب توده و قانع آميز پردازى نبوغ شود. نظريه مى
  توان چنين فرض كرد كه ). در اينجا مىJhally & Livant, 1986عرضه نمود (نك:  نو

باشند. همچنين، مستدل  ها تر به مخاطبان خود نياز دارند تا آنكه مخاطبان محتاج رسانه ها بيش رسانه
مخاطبان  مديريت و كنترل دقيق (يا حتى فريب  پژوهى را اساسا ابزارى براى خواهد بود كه مخاطب

  اى) بدانيم. رسانه
بالفعل تلويزيون به  اى را به تبديل مدام مخاطبان يك ديدگاه انتقادى جديدتر، صنعت رسانه     

در اين ديدگاه،  (Ang, 1991). كرده است متهم "بندى رتبه"بخشى از اطلاعات تجارى به نام 
هاى تلويزيونى كالاى  ها و شبكه كننده بليغاتتوافقى كه ت زيربناى استاندارد مورد«عنوان  ها به بندى رتبه

 كند كه آنگ يادآورى مى (p. 54).اند  توصيف شده» فروشند خرند و مى آن مى وسيله مخاطبان را به
 "ها بندى گفتمان رتبه" و» ها نفر است تماشاى تلويزيون يك فعاليت فرهنگى مستمر و روزمره ميليون«

محصور و مجذوب تماشاى  "تلويزيونى مخاطبان"زه واحد به نام ها تن از مردم را در يك سا ميليون
عنوان  طور زيربنايى به اش را به اى از مخاطبان صنعت رسانه كند. اين جملات ديدگاه تلويزيون مى
 نماياند كه كند و همچنين، اين نظر را باز مى غيرانسانى و استثمارى معرفى مى نفسه ديدگاهى فى

به خدمت خود  ها را شان باشند آن به جاى اينكه در خدمت مخاطبانهاى جمعى تجارى  رسانه
   گيرند. مى

ها، براى جذب و  رسانه هاى مربوط به قدرت نظريه انتقادى تقريبا فقط تفسير ديگرى به ديدگاه     
فوق به صورتى گسترده مورد باورند و اعتبار  افزايد. با اين حال، عقايد شان مى نگهدارى مخاطبان

 & Ball-Rokeach)نمونه، نظريه وابستگى بال ـ روكيچ و دوفلور  عنوان بسيارى دارند. به "ىعلم"

DeFleur, 1976) در برابر  فرض تسليم محض مخاطب اى دارد، بر پيش ، كه هنوز هم رواج گسترده
همچنين است نظريه  اى عادى در جامعه مدرن، استوار است. عنوان مسأله اى، به سيستم رسانه

كه تا حدودى رسانه  (Signorielli & Morgan, 1990)اش  هاى فرهنگى گربنر و همكاران معرف
شود، در مباحث مربوط به مخاطبان هنوز  كه بعدا بحث مى گونه دانند. همان تلويزيون را اعتيادآور مى

 سازىِ داورمنشانه است. در جريان مند حضور دارد كه مبتنى بر گرايش قدرت يك جريان پايدار و
اند و  فرهنگى درهم آميخته هاى اجتماعى، وعظ اخلاقى، و بدبينى فوق، نقادى ايدئولوژيك، ملاحظه

وپاگير  براى نجات مخاطبان از اين زنجيرهاى دست هاى متأخر در حوزه مطالعات فرهنگى هم تلاش
  (Ferguson & Golding, 1997; McGuigan, 1992) اند. هنوز كاملاً موفق نبوده
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  ها پژوهى مخاطبهاى  هدف
نخواهد بود كه ببينيم اهداف  اى مورد مناقشه بوده است، مايه تعجب از آنجا كه مخاطب هميشه مقوله

اند. ويژگى مشترك تمامى اين  غالبا ناهماهنگ گون و اى، گونه ها در حيطه مخاطبان رسانه پژوهش
يك وجود اجتماعى درهم  "تتعيين هوي"و  "تعيين جايگاه"، "ساختن" ها به امر ها كمك آن پژوهش
شده از  ارائه هاى هاى مورد استفاده، ساخت متغير، و غيرقابل شناخت است. اما، روش و برهم،

اند. با  اى با يكديگر متفاوت بوده ملاحظه قابل مخاطبان و موارد استفاده اين تحقيقات همگى به نحو
هداف تحقيقات مذكور را برحسب موارد توانيم ا پردازى، ما مى نظريه نظر از اهداف مربوط به صرف

  شان، بدين شرح تقسيم كنيم: اطلاعات و نتايج استفاده از
  ها بنا به به مقاصد تبليغاتى تعيين پوشش بالقوه و بالفعل رسانه  دفتردارى فروش (حسابدارى) 

  انوجو براى بازارهاى جديدى از مخاطب جست  ها دخالت در انتخاب مخاطبان و خط دادن به آن
رسانى به  هاى مرتبط با خدمت بررسى مسؤوليت  كردن اثرمندى ارتباطى آزمودن توليدات و تقويت

اثرات زيانبخش  ها از طرق گوناگون (مثلاً بررسى ادعاهاى مربوط به ارزيابى عملكرد رسانه  مخاطبان
اى با آن دسته  سانهر ترين تمايز در اهداف تحقيقات مربوطه تمايز بين اهداف صنعت شايد مهم  ها) آن

گونه كه تا حال  تواند، آن ها مى گيرند. پژوهش مى مخاطبان را "جانب"از تحقيقاتى باشد كه رويكرد و 
را بازتاب دهند يا از طرف آنان سخن بگويند. هدف اداى وظيفه در  اند، صداى مخاطبان چنين كرده

دهد (مثلاً، نك:  مى الشعاع قرار حتهاى پخش عمومى را ت تر تحقيقات سازمان مخاطبان، بيش قبال
.(Emmett, 1968 نگارى  متحده، به نام روزنامه هاى اخير در ايالات هدف فوق در پيشرفت

در اين رويكرد، مثلاً از  (Rosen .& Merritt, 1994)است  ، نيز قابل مشاهده"مدنى"يا  "مردمى"
منافع خوانندگان (عمدتا محلى)  خود انتخاب خبرهايشان نيازها و  شود تا در مطبوعات خواسته مى

  را، از طريق
توان  وجه نمى هيچ هرچند به ترى در نظر داشته باشند. نحو مناسب انجام تحقيقات مستمر و گسترده، به

توانيم اهداف  خدمتى راستين به مخاطبان كند، ما مى پژوهى به تنهايى بتواند اطمينان داشت مخاطب
 استقلال مخاطبتا  كنترل مخاطبطور مشروط بر روى طيفى كه از  را به متفاوت تحقيقات مربوطه

  دارد، در نظر آوريم. نوسان
مزبور (يعنى كنترل  شده در مورد مخاطبان به حدنهايت در طيف هاى انجام ترين پژوهش بيش     

اى است و براى آن آماده صرف  رسانه مخاطب) تعلق دارد چرا كه كنترل مخاطب خواسته صنايع
شده  اى به عرصه عمومى عرضه از تحقيقات صنايع رسانه نتايج محدودى (Beniger, 1986).اند  ههزين

تحقيقات،  تعادلى كلى در هاى دانشگاهى مغفول مانده است. با وجود اين بى گزارش و نتيجتا در
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 اى كنندگان رسانه گران و نزديكى به رويكرددريافت توان گفت كه دورشدن از رويكرد ارتباط مى
مردم و اعتقاد به مخاطبان  "مجدد كشف"تأكيد بر  هاى مربوط به مخاطبان بارزترين پيشرفت در نظريه
 هاى مربوط به مخاطبان شده در پژوهش هاى انجام فريبكارى و باورسازى فعال و سرسخت، در برابر

  افزايش يافته است.
  

  هاى پژوهشى متفاوت سنتّ
مشخص  پژوهانه را پنج سنتّ مخاطب (Jensen & Rosengren, 1990)جِنسن و روزِنگرن 

ورى و  ها؛ بهره اثرات رسانه توان با استفاده از مفاهيم زير خلاصه كرد: ها را مى اند. اين سنتّ كرده
دريافت. با توجه به اهداف كتاب حاضر، بهتر است  خرسندى؛ نقد ادبى؛ مطالعات فرهنگى؛ و تحليل

و  "رفتارگرا"، "ساختارگرا"ها را تحت سه رويكرد متفاوت  ترىاز پژوهش دانهشناسى مقتص گونه
كامل  طور بندى جِنسن و روزنگرن به به كار گيريم. رويكرد اول در تقسيم "اجتماعىـ فرهنگى"

  گندارد. نيز ارتباط چندانى به مباحث اين كتاب "نقد ادبى"منظور نشده بود و 
  

  بانسنتّ ساختارگرا در سنجش مخاط
وجود  مخاطب را به هاى مربوط به ترين اَشكالِ پژوهش اى، نخستين و ساده نيازهاى صنايع رسانه

ناشناخته و ميزان دسترسى مخاطبان  هاى هاى فوق براى تخمين درست از كميت آوردند. پژوهش
اد چاپ خوانندگان بالقوه نشريات در مقابل شمارگان يا تعد نشريات چاپى (تعداد "برد"راديو و 

  هاى درآمدزا، حياتى بودند. ويژه براى جذب آگهى شدند. اطلاعات فوق، به مى ها) طراحى آن
اصطلاحات بديهى ــ  گذشته از اطلاعات آمارى فوق، اطلاع از تركيب اجتماعى مخاطبان در قالب

، به رشد ها به اين اطلاعات اوليه نياز رسانه اينكه مخاطب كيست و در كجاست ــ حائز اهميت بود.
  هاى بازاريابى ارتباط داشت. صنعت تبليغات و پژوهش يك صنعت گسترده منجر شد كه با

اى و  بين نظام رسانه تواند رابطه رويكرد ساختارگرا به لحاظ نظرى حائز اهميت است چون مى     
اى هميشه  عنوان نمونه، انتخاب رسانه به (Weibull, 1985).استفاده افراد از رسانه را نشان دهد 

اى خاص قابل دسترس باشد. اين رويكرد در  رسانه محدود به عواملى است كه در يك بازار
  ها، اطلاعات مربوط به افكار، ارتباطى نيز اهميت دارد. در اين پژوهش هاى مربوط به اثرات پژوهش
وهاى جمعيتى و الگ ها، و رفتارهاى مخاطبان در ارتباط با اطلاعات مربوط به مشخصات گرايش

ها پيوسته يكى از  به رسانه "شدگى عرضه" شوند. ميزان و نوع ها تحليل مى ها از رسانه استفاده آن
تواند براى  ها بوده است. همچنين، رويكرد ساختارگرا مى رسانه متغيرهاى كليدى در تحليل اثرات
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نك:  مفيد باشد (مثلاً،ها و انواع محتواهاى متفاوت در طول زمان  مخاطبان بين كانال "جريان"مطالعه 
Barwise & Ehrenberg, 1988; Emmett, 1972براى ارائه  تواند ). رويكرد فوق مى

هاى مختلف نيز به كار رود و اين  رسانه هاى متعدد از بينندگان، شنوندگان، و خوانندگان شناسى گونه
گيرد. (مثلاً،  شان انجام مى اعىزمينه اجتم هاى پس ويژگى ها به ها از رسانه دادن استفاده آن كار با ربط

 ,Espé & .Seiwert, 1986; McCain, 1986; Weiman, Wober, & Brosiusنك: 

عهده  به سزايى به ها هم نقش پذير كردن رسانه آخر اينكه رويكرد ساختارگرا در مسؤوليت نكته (1992
هاى  سبى مخاطبان به بخشاعتماد ن توانند ميزان رضايت يا شناختى مى هاى مخاطب دارد، چون بررسى

  ها را تعيين كنند. مختلف رسانه
  

  ها هاى آن ها و استفاده سنتّ رفتارگرا: اثرات رسانه
ويژه بر كودكان و  به ها هاى اوليه در باب ارتباطات جمعى بررسى اثرات رسانه هدف اصلى پژوهش

همچنين، تقريبا تمام  (Klapper, .1960هاى احتمالى بود (نك:  نوجوانان و با تأكيد بر زيان
ها،  اند. در اين  پژوهش مطالعاتى مربوط به مخاطبان هم بوده ها، مطالعات جدى مربوط به اثرات رسانه

تصوير  ها به اثر يا نفوذ (اقناعى، آموزشى، يا رفتارى) رسانه "شده عرضه"عناصرى  مخاطبان به عنوان
مخاطب به عنوان هدف ناآگاه  ه بود كه در آنسوي اى فرآيندى يك اند. مدل متعارف اثرات رسانه شده

  يافت. مى اى تجسم هاى رسانه يا گيرنده منفعلِ محرك
اى (مربوط به  رسانه ها، شرايط هاى اوليه پيرو رويكرد تجربى بودند و در آن بسيارى از اثرپژوهى     

كردن ارتباطات درخصوص چگونگى برقرار هاى عمومى محتوا، كانال، و دريافت) براى نيل به درس
توان برنامه  هاى اوليه را مى شدند. يكى از مثال تغيير داده مى آمدهاى زيانبار بهتر يا اجتناب از پى

اجرا  جنگ دانست كه در مورد اثرات فيلم به عنوان ابزار آموزش و تهييج داوطلبان تحقيقاتى زمان
هاى  بار و پديده خشونت رجاذبه تصاوي (Hovland, Lumsdaine, & Sheffeld, 1949).شد  مى

اند. مطالعات بنياد  درون اين سنّت پژوهيده شده اى، عمدتا ها و نيز اثرات خشونت رسانه مرتبط با آن
) اولين نمونه اين Blumer, 1933فيلم بر جوانان (مثلاً، نك:  در مورد اثرات (Payne)پِين 

رأى  اند تا چگونگى انتخابات كوشيدهاست. همچنين، بسيارى از مطالعات مربوط به  ها بوده پژوهش
 ,Lasarsfeld, Berelson) دادن را به رفتار مخاطبان ربط دهند. تحقيق لازارسفلد، برلسون، و گوده

Gaudet, 1944) سرآمد مطالعات  1940ايالات متحده در سال  در مورد انتخابات رياست جمهورى
  در اين زمينه بود.

مدل اثرات مستقيم  وهىِ رفتارگرا تا حد زيادى واكنشى بود بهپژ دومين نوع عمده در مخاطب     
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وبيش، به عنوان  داشت و مخاطبان، كم ها در اينجا در مركز توجه قرار از رسانهاستفاده  ها. رسانه
شدند؛  ها نگريسته مى كنندگان فعال و باانگيزه رسانه مصرف كنندگان / اى از استفاده مجموعه
 ها. اين منفعل رسانه "قربانى"اى خود بودند و نه  تجربه رسانه "مسؤول" كنندگانى كه استفاده
ها  محتواهاى متعدد آن ها و هاى مخاطبان در انتخاب رسانه ها بر منشأ، ماهيت و ميزان انگيزه پژوهش

 يافتند تا خود تعاريفى را براى  اجازه مى متمركز بودند. همچنين، در اين تحقيقات، مخاطبان
  ). Blumler & Katz, 1974ارائه كنند (نك:  فتارهايشانر

برشمرد كه عمدتا  توان ها و الگوهاى انتخاب مخاطبان را مى هايى پيشرو درباره انگيزه پژوهش     
؛ و  Cantril & Allport, 1935راديويى:  شناختى دارند (درباره مخاطبان نگرشى اجتماعى ـ روان

 ,Lazarsfeld & Stanton, 1949; Waples, Berelson).  درخصوص خوانندگان مطبوعات:

& Bradshaw, 1940 هاى  سنّت با انجام مطالعات عديده درباره مسأله خشونت در رسانه اين
  و نيز Comstock, Chaffee, Katzman, McCombs, & Roberts, 1978)(نك:  جمعى

 ,Rosengren & .Windahl)جمعى  هاى مند كودكان از رسانه موضوع استفاده سودمند يا زيان

1989; Schramm et al., 1961) ،ّيك شاخه فرعى در قالب  گسترش يافت. بعدها از اين سنت
ها  انتخاب رسانه و انتظار بهره و لذتى كه از رسانه هاى مخاطبان در هاى مربوط به انگيزه پژوهش

. (Blumler  atz,1974;Rosengren,Palmgreen,&Rayburn,1985)داشتند، تبلور يافت 
اش  اصلى از رسانه يك رويكرد منحصرا رفتارگرا نيست چون تأكيد "رسندىخورى و  بهره" رويكرد
هاست (مثلاً در جهت  اجتماعى آن ها و كاركردهاى وسيع هاى اجتماعى رضايت از رسانه برريشه

  تنش و اضطراب). تسهيل تماس و تعامل اجتماعى يا تقليل
  

  سنتّ فرهنگى و تحليلِ دريافت
سنتّ، برخلاف  مطالعات فرهنگى در مرز بين علوم اجتماعى و علوم انسانى قرار دارد. اينسنتّ 

پردازد. سنتّ فوق بر استفاده از  پسند مى مردم طور كامل به مطالعه فرهنگ سنتّ ادبى پيشين، تقريبا به
ى براى تجربيات و آفرين اجتماعى ـ فرهنگى، و نيز بر فرآيند معنى مثابه بازتابى از يك زمينه رسانه به

ها  به پيام ها و هم باور كند و مدل محرك ـ پاسخ مربوط به اثرات رسانه فرهنگى تأكيد مى محصولات
اند  ) كوشيده Morley, 1980 شمارد. محققين (مثلاً: هاى داراى قدرت تام و تمام را مردود مى يا متن

ى مختلف اجتماعى و فرهنگى به طرق ها گروه توانند توسط هاى ارتباطى مى تا نشان دهند كه پيام
شوند. با  "رمز گشايى"يا  "بازخوانده"ها)  توليدكنندگان آن پيام متفاوت (بسته به هدف و منظور

ها در دهه  رسانه هاى رمزگشايى در جريان رو به رشد مطالعات فرهنگى مربوط به پژوهش ادغام
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اى ماهيتا  هاى رسانه نمود، كه اغلب پيام اتتوان انتظار داشت، و به سهولت اثب مسلم شد كه مى 1980
 ,Liebes & Katz)متكثر) و پذيراى چندين تفسير متفاوت باشند  (يعنى داراى معانى "چندمعنايى"

1986, 1989, 1990).  
از رسانه فى نفسه  استفادهديگر شاخه اصلى در رويكرد فرهنگى، مبتنى بر اين اعتقاد است كه      

زمينه و  توان در ارتباط با پس مى است. مطابق اين باور، تنها "زندگى روزمره"يكى از ابعاد مهم 
 ,Bausinger).خاص استفاده از رسانه را درك كرد  فرهنگى هاى خرده تجارب اجتماعى گروه

هاى  جماعت"عنوان  اى نيز به مطالعه مخاطبان به دريافت رسانه هاى مربوط به پژوهش (1984
 هاى ادراك مشترك ها و شيوه اين مفهوم به نگرش (Lindlof, 1988).دارند  تأكيد "تفسيرگر

  شوند. مى ها ناشى كند كه غالبا از تجارب اجتماعى مشترك آن مخاطبان اشاره مى
مطالعات فرهنگى  پژوهى در تر بازوى مؤثر مخاطب ها بيش تحليل دريافت مخاطبان از رسانه     

  مستقل باشد. پژوهشى مدرن است تا اينكه خود يك سنتّ
اى تأكيد  رسانه متون "رمزگشايى"در فرآيند  "خواننده"العاده  اين جريان پژوهشى بر نقش فوق

هاى مذكور در بالا)  قالب عبارت كند. اين رويكرد پيوسته يك چهره انتقادى خودخواسته (در مى
هاى  جويانه رسانه همقاومت در برابر معانى مسلط يا سلط داشته و مدعى قدرت و توان مخاطبان براى

هاى  ها استفاده از روش شناختى اين پژوهش ها، بوده است. ويژگى روش آن كردن جمعى و سست
   ),Morley 1992; Seiter, Borchers, Kreutzner, & Warthنگارانه است  و قوم كيفى

.1989)  
طور  وان اينت مى پژوهى را اى) در مخاطب گرا (دريافت رسانه مشخصات اصلى سنتّ فرهنگ     

  نيستند): خلاصه كرد (هرچند همه موارد زير مختص اين رويكرد
معانى و لذات ناشى از متون  شود. اين فرآيند، "خوانده"اى بايد توسط ادراكات مخاطبان  متون رسانه 

مسأله اصلى تحقيق، فرآيند   سازد؛ بينى نيستند) مى پيش وجه ثابت يا قابل هيچ اى را (كه به رسانه
استفاده از رسانه   اجتماعى ـ فرهنگى خاص است؛  فاده از رسانه و نحوه ظهور آن در هر زمينهاست

كنندگان است كه خود از  اجتماعى استفاده هاى خاص و معطوف به وظايف نوعا وابسته به موقعيت
هاى خاص رسانه غالبا  مخاطبان گونه   گيرد؛ نشأت مى "تفسيرگر هاى جماعت"مشاركت افراد در 

هاى مشتركى براى  هاى گفتمانى و چارچوب و شكل اند"جماعت تفسيرگر"متشكل از چندين 
  تر و گاه منفعل نيستند و افراد مختلف نيز، به دليل مجرب مخاطبان هيچ  دارند؛ ها معناسازى از رسانه

ـ غالبا و ژرف نگر ـ "كيفى"روش تحقيق بايد   گاه يكسان نيستند؛ ها، هيچ تر بودن برخى از آن فعال
زمينه اجتماعى ـ فرهنگى مخاطبان را  اى، عمل دريافت، و پس رسانه نگارانه ــ باشد و محتواى قوم
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  (Lindlof, 1991).توأمان درنظر بگيرد  طور به
ساختارگرا و رفتارگرا  گرا اشتراك ناچيزى با هر دو رويكرد پرواضح است كه رويكرد فرهنگ     

دهد، چراكه  پژوهى را مورد انتقاد قرار مى مخاطب در سنّت "غالب جريان" (Ang, 1991)دارد. آنگ 
 خود در پى شناختى تجارى و سازمانى از مخاطبان براى "سازمانى"نگرش  معتقد است اين جريان با

اى به  علاقه صادقانه اى هيچ هاى رسانه هاست. وى براين باور است كه سازمان كنترل و فريب آن
دهندگان، ميزان مخاطبان خود را  جلب آگهى خواهند براى ارند و صرفا مىمخاطبان خود ند شناختن

گيرند. از اين  ) بهره مى"مردم سنجى"ها و فنون سنجشى (نظير  سيستم نشان دهند و براى اين كار از
هرچند  را درك كنند. "مخاطب بودن"توانند معناى واقعى ماهيت  گاه نمى ها هيچ سازمان رو، اين

توصيف ماهيت تجربيات مخاطبان  شناختى بتوانند به هدف كردهاى رفتارگرا و روانممكن است روي
شده و  گرا، همچنان انتزاعى، فردى بنابر ادعاى رويكرد فرهنگ ها، نزديك شوند، اما نتايج حاصل از آن

فريبكارانه  توانند در خدمت اهداف خواهند بود و تنها مى رمق باقى هايى بى ترجمان به صورت
طور خلاصه مقايسه  به 1ـ2جدول  پژوهى در هاى ارتباطى قرار گيرند. سه سنّت غالب مخاطب انسازم
  اند. شده

  
  

دهد  مى شواهدى در دست است كه از همگرايى فزاينده بين اين رويكردها خبر     
(Curran,1990;Schrder,1987) ى و كيفى ديده مى هايروش تركيب  ويژه درخصوص بهشود.  كم

كار رفته در بين مكاتب پژوهشى  و مفاهيم به هاى بزرگى از نظر فلسفه زيربنايى البته هنوز تفاوت
ها و  شبر تعيين اهداف پژوهها همچنان  جود دارند. اين تفاوتو گرا ساختارگرا، رفتارگرا، و فرهنگ

  گذارند. ها تأثير مى روشانتخاب 
  



٢٩ 

 

  مسائل جديد
بررسى ما را در تعيين  طور خلاصه بررسى شدند. اين پژوهى به تا اينجا، رويكردهاى مختلف مخاطب
علاوه بر نيازهاى عملى آشكار براى دانستن  دهند، مشكلاتى كه مسائل و مشكلات اصلى يارى مى

  اند. اين مسائل شامل موضوعات اى را شكل داده مخاطبان رسانه درباب اطلاعات اوليه، تحقيق و تفكر
چند كه نظر و عمل  شوند، هر صنعتى ـ عملياتى و مسائل اجتماعى تا مشكلات نظرى محض مى

شد، تبديل يك سؤال ساده در مورد  گونه كه در زير بحث خواهد همواره وابسته به يكديگراند. آن
هاى  اجتماعى قاعدتا مستلزم وارد كردن برخى قضاوت مشكل اى به يك مسأله يا مخاطبان رسانه

   ارزشى خواهد بود.
  

  استفاده از رسانه: يك مشكل اجتماعى
رو،  بوده است. از اين وار تأثير فرضيات هنجارى در باب مخاطبان توده اى غالبا تحت سياست رسانه

نفسه  د كه استفاده از رسانه فىان بوده توجهى از تحقيقات غيرتجارى متأثر از اين باور حجم قابل
از رسانه  "افراطى"آفرين باشد. استفاده  كنندگان مشكل استفاده تواند براى جامعه و نيز براى خود مى

جداشدن  اى، تواند به اعتياد رسانه گرديده چون مى ناسالم (بالاخص براى كودكان) تلقى كارى مضر و
ترين  شود. امروزه، تلويزيون معمول به تحصيلات منجر توجهى از واقعيت، تقليل روابط اجتماعى و بى

ها و مجلات كميك جايگاه مشابهى  سينمايى و كتاب هاى رسانه مظنون است، اما قبل از آن فيلم
 اى نيز متهمان متأخر هستند. اين نگرش بدبينانه غالبا مورد ويدئويى و رايانه هاى داشتند. بازى

و مفيد از آن نظر كه  تواند مثبت و مفيد نيز باشد: مثبت رسانه مىمخالفت بوده است چرا كه استفاده 
مند  گرايانه آن بهره داراى اثرات  جامعه پرور، يا توان مخاطبان را از محتواى آموزنده، فرهنگ مى

هاى اخلاقى و  ها مستلزم پذيرفتن ارزيابى مخاطبان رسانه ساخت. درهرحال، قرارگرفتن در بين
  اند كه صرف بيش از حد وقت براى مخاطبان به اين هنجار اجتماعى آگاه خود اجتماعى است و

   ها امرى قابل نكوهش است. رسانه
  

  وار و اتميزه شدن جامعه مخاطبان توده
است كه آيا بايد مخاطبان  ترين پرسش نظرى در مورد مخاطبان اين حال عمومى ترين و درعين قديمى
  طور  گونه كه قبلاً بحث شد) در نظر گرفت يا به همان ه مردم،اى را يك گروه اجتماعى (يا عام رسانه
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  جدا از هم. براى اينكه مخاطبان يك گروه اجتماعى در نظر گرفته شوند بايد اى از افراد ساده مثل توده
كنترل هنجارى هستند  هاى هاى درونى، و سيستم هى، تعاملاثبات شود كه داراى مرزبندى، خودآگا

.(Ennis, 1961) اى از افراد جدا از هم (يا  عنوان جمع ساده به از سوى ديگر، هرقدر به مخاطبان
اى [  مثابه، توده ها را به توان آن تر مى اى) نگريسته شود، بيش رسانه كنندگان صورت بازارى از مصرف به
گيرند؛ از  مى هاى جانبى بسيارى نشأت حليل نمود. از اين سؤال محورى، پرسشمنفعل] ت شكل و بى

هاى  توان بازگرداندن ويژگى هاى دوسويه هاى جديد در رسانه آن جمله اين سؤال كه آيا نوآورى
  خير؟ وار به مخاطبان را خواهند داشت يا جمعى گروه

اى  واحد مخاطبان رسانه ى نگريستن به پديدههاى مختلفى برا گونه كه ذكر شد، همواره شيوه همان     
شوند. صنايعى كه  اى در نظر گرفته مى نهفته وجود دارد و غالبا در گزينش  هر رويكردى منافع

هاى  هاى پيمايشى كه از نمونه اى كاربردى هستند، و نيز روش رسانه هاى تر پژوهش مشترى بيش
بگيرند.  مثابه جمع ساده رفتارهاى افراد درنظر ان را بهاند كه مخاطب كنند مايل استفاده مى بسيار بزرگ

كنند، و از اين رو، تنها قادر  مى ها را متلاشى هاى اجتماعى و گروه ناچار شبكه هاى پيمايشى به روش
  به توليد اطلاعاتى درباره جمع ساده افراداند.

عنوان برآيندى از  به "رفتار مخاطبان"كند كه به  انتخاب روش پيمايشى اين تمايل را تقويت مى
هاى اجتماعى در  مثابه كنش مخاطبان به هاى مصرف يكايك افراد نگريسته شود، نه اينكه رفتار كنش

) تحت مطالعه قرار گيرد "هميشه معطوف به ديگران است رفتارى كه"تعبير وبِرى كلمه (يعنى 
.(Freidson, 1953) ته شده يا اينكه مفقود بودن مخاطبان ناديده گرف نتيجه، ويژگى گروه در

  گردد. مى
  

  رفتار مخاطبان: فعالانه يا منفعلانه؟
توان به مخاطبان  مى شود كه مربوط مى "انفعالى"يا  "فعاليت"ديگر مسأله نظرى موجود، به ميزان 



٣١ 

 

توانند كنش جمعى داشته باشند، در  نمى نفسه منفعل هستند چون وار فى نسبت داد. مخاطبان توده
واحتمالاً تمايل به اين دارد كه براى انتخاب هدفى مشترك و  روه اجتماعى راستين ابزاركه هر گ حالى

آن  العمل به اهداف مشترك خود به فعاليت بپردازد. گزينش رسانه و توجه و عكس نيز براى پيگيرى
انه يا لذت، واكنش نقاد وبيش فعالانه باشد و در قالب ميزان انگيزه، توجه، درگيرى، تواند كم نيز مى

مطالعه شود. پيوسته اين تمايل صريح يا ضمنى  هاى زندگى و امثالهم خلاقانه، ارتباط با ديگر فعاليت
طور مثبت و خوب  فعالانه از رسانه، در مقايسه با نظاره منفعلانه آن، به وجود داشته كه به استفاده

  شود. نگريسته
گفته)  (درموارد پيش ن فعاليت مخاطبانشود كه هرقدر ميزا همچنين، معمولاً چنين فرض مى     
تر و  ها مقاوم كارى رسانه تأثيرگذارى، و فريب ها در برابر باورسازى، تر باشد، به همان ميزان آن بيش
  ها و شود، هرچند صاحبان آگهى به عنوان يك نكته مثبت تلقى مى پذيرتر خواهند بود. اين نيز ترميم

ترى  فعال بازخوردهاى بيش وتى داشته باشند. اصولاً، مخاطبانها ممكن است نظرات متفا چى تبليغات
تر خواهد  ها دوسويه بين فرستندگان و گيرندگان پيام فرستند و بنابراين، روابط گران باز مى را به ارتباط

  تر كردن ارتباط ترى براى دوسويه اى جديدتر امكان بيش هاى رسانه آورى فن رود بود. انتظار مى
   شند.فوق داشته با

مخاطبان در حال ظهور  امروزه، امكانات جديدى براى تعريف مخاطبان و نيز انواع جديدى از     
شيوه "يا يك  "فرهنگ سليقه"مخاطبان، از يك  توانيم به جاى يك گروه يا توده از است و ما مى

آزادانه  ترى بتوانند گزينش رسانه حرف بزنيم. هرقدر افراد بيش براى توصيف الگوهاى "زندگى
 خود را تعيين كنند، انواع جديدترى از مخاطبان ظهور خواهد يافت. هرچند اين اى مصرف رسانه

به هر ترتيب افراد بر  هاى اجتماعى ندارند، اما هاى جديد هنوز جايگاه مشخصى در بين مقوله مقوله
هاى  ه و ماهيتفرهنگى به يكديگر نزديك شد حسب همگرايى سلايق، علايق، يا نيازهاى اطلاعاتى

   جديدى را تشكيل خواهند داد.
اندكى وجود دارد كه  تر و پرشمارتر هستند و احتمال اى در حال حاضر كوچك مخاطبان رسانه     

اى براى شناسايى و  نيز با مشكل فزاينده ها بينى داشته باشند. رسانه هاى ثابت وقابل پيش عضويت
ستند. در آينده، الگوهاى استفاده از رسانه تنها بخشى از رو ه روبه مخاطبان خاص خود "بندى درجه"

موضوعيت خود را از  رو، اين سؤال بيش از پيش مختلف و متغير زندگى خواهد بود. از اين هاى شيوه
نه. به هر حال، مسأله فعال يا منفعل بودن  اند يا دست خواهد داد كه آيا مخاطبان يك گروه اجتماعى

هاى  رسد كه رسانه دوسويه جديد مجددا طرح شده و به نظر مى هاى رسانه مخاطبان در نتيجه وجود
  را دارا باشند. "اجتماعات مجازى"ايجاد انواع جديدى از  جديد توان
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  هاى ديگرى از مخاطبان برداشت

نگرد يا  بازار مصرفى مى رو هستيم كه به مخاطبان همچون يك در يك سوى طيف ما با نگرشى روبه
هرچند هزار نفر به فلان قيمت. در اين  هاى تجارى ـ به نرخ عرضه به صاحبان آگهى كالايى قابل

مخاطبان و قدرت خريد مشتريان است. در سوى ديگر طيف،  نگرش، آنچه درخور عنايت است تعداد
 هاى هنجارى و مناسباتى به منظور اصلى از ارتباط، مخاطبان را در قالب عبارت توان، با توجه مى

ها با  تعامل آن يابد تركيب درونى مخاطبان، ميزان ر اين نگرش، آنچه اهميت مىنگريست. د
و نيز وفادارى، تعهد، و پايدارى  ها، هاى آن العمل گران و با محتوا، چگونگى توجه و عكس ارتباط

گونه كه قبلاً بحث شد، تعارض بين  سأله ديگر در اينجا، آنم ها خواهد بود. ها به رسانه آن
هاست.  آن هاى معطوف به آزادسازى مخاطبان و حمايت از معطوف به كنترل با پژوهش ىها پژوهش

ناپذير با  سؤال به صورتى انفكاك پس، سؤال اصلى اين است كه محقق جانب چه كسى را دارد؟ اين
گون  هاى پنهان در رويكردهاى پژوهش گونه داورى پيش مسائل مربوط به انتخاب روش پژوهش و

  ست.آميخته شده ا
محققين طرفدار  اى پيوسته درگير تضادى بنيادين بين تاريخچه پژوهش درباره مخاطبان رسانه

نگر بوده است.  تر و ژرف كيفى هاى كمى، پيمايشى، يا تجربى و طرفداران مطالعات پژوهش
كه  اند، در حالى ها بوده به اهداف مديران رسانه تر متمايل به خدمت هاى دسته اول بيش پژوهش

  ها هستند. نظرات آن جانبدارى از مخاطبان و وفادارى به نقطه حققان دسته دوم مدعىم
به مخاطبان  تر و نسبت ها انتقادى نگر نسبت به رسانه شود كه رويكرد كيفى اغلب گفته مى     

 پذيرش و استفاده از رسانه و نيز تر است. اين رويكرد نيازمند آن است كه به زمينه اجتماعى همدلانه
نگر، همچنين،  ها توجه كند. رويكرد پژوهشى كيفى رسانه به معانى احتمالى حاصل آمده از محتواى

  هاى تجارى (با هدف مديريت پژوهى برابر شمارش ساده مخاطبان در مخاطب ملزم به مقاومت در
  و كنترل مخاطبان) است.

  
  اى نوين هاى رسانه آورى تبعات فن

ناشى از تغييرات معاصر  ويژه اينكه اثرات رسيم ــ به ها مى نده رسانهو سرانجام به سؤال مربوط به آي
اند. يك نظر بر آن  هاى متناقضى منجر شده گذارى ارزش ها و بينى هاى ارتباطى به پيش آورى در فن

فرهنگى  هاى ملى، محلى، و تر تجزيه خواهند شد و هويت تر و بيش ها بيش رسانه است كه مخاطبان
هاى الكترونيكى جديد بر آن  رسانه خواهند داد. يك باور بدبينانه ديگر درخصوص خود را از دست
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 ;Gandy, 1989).دهند  اجتماعى را افزايش مى ها امكان كنترل و مراقبت است كه اين رسانه

Spears & Lea, 1994) ديگر، اين امكان وجود دارد كه اشَكال جديدى از يكپارچگى  از سوى
 توانند ترى مى تر را جبران كند. در حال حاضر، مردم بيش ن اشكال قديمىرفت اجتماعى، از دست

ارتباط و دريافت  ترى در برقرارى هاى جديد مخاطبان را تشكيل دهند و آزادى و تنوع بيش شكل
  ها ايجاد شده است. رسانه
ه وقوع يك ك پرداز  انتقادى، از اولين كسانى بود ، نظريه (Enzensberger, 1972)انزنسبرگر      

هاى ارتباطى  آورى كه در نتيجه فن بينى كرد: تغييرى هاى جمعى را پيش تغيير بنيادين در عرصه رسانه
اى را از بين خواهد برد. همچنين، بر پايه ارتباطات  رسانه دارانه نوين، نظام كهنه و انحصارات سرمايه

 اى از اجتماعى انسانى امكان تازه قيد و بندهاى ناشى از موانع فرهنگى، انواع دوسويه و در غياب
هاى مورد  يافتن پاسخ اند و ها هنوز در مرحله حدس و گمان بينى تر اين پيش اند. البته بيش وجود يافته

هاى ما نيز وابسته است. به عنوان مثال،  گذارى ارزش تر بلكه به آورى شواهد بيش نياز نه تنها به جمع
نهيم يا بر تحرك فرهنگى و رهايى  هاى جمعى قديمى ارج مى نهمخاطبان رسا آيا ما بر فضائل جمعى

  قيود اجتماعى در شاهراه الكترونيكى؟ از
  

  گيرى نتيجه
هاى  زمانى كه رسانه اى تا هاى مربوط به مخاطبان رسانه ها و نظريه توان انتظار داشت كه پژوهش مى

رشد خود ادامه دهند. اين  همچنان به جمعى در حال گسترش هستند و براى جامعه حائز اهميت،
اند،  اى برجاى مانده دائمى درخصوص مخاطبان رسانه هاى فصل نشان داد كه هنوز برخى ملاحظه

  هاى متغير و آورى كننده فن اند ــ تغييراتى كه منعكس نيز به وقوع پيوسته هرچند كه تغييراتى چند
  ها و شرايط اجتماعى متحول در جهان معاصراند. ارزش
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  مفصل سو
  هاى مختلف مخاطبان گونه

  
  دوگانگى مفهوم مخاطبان

جامعه باشند و هم از  توانند هم برآمده از خود دهد كه مخاطبان مى هاى جمعى نشان مى تاريخ رسانه
مردم است كه عرضه توليدات خاص را  ها. به عبارت ديگر، اين خواست ها و محتواهاى آن رسانه
كنند؟  اند، جذب مى مردم را به سوى آنچه برايشان برگزيده ند كهها هست انگيزد يا اينكه رسانه برمى

ملى،  ها را پاسخى دانست به نيازهاى عمومى يك جامعه توان رسانه نخست، مى براساس نگرش
گويى به  در پى پاسخ ها همچنين اجتماع محلى، يا گروه اجتماعىِ متقدم. در اين نگرش، رسانه

ــ نظير فعالان سياسى، صاحبان مشاغل،  هايى از افراد جموعههاى مشخص و مورد تأكيد م خواسته
غيره ــ هستند. در ديگر سوى، اگر مخاطبان را آفريده  جوانان، هواداران يك ورزش خاص، و

 آورى جديد (مانند اختراع فيلم، ها در پى يك فن صورت خواهيم ديد كه آن ها بدانيم، در آن رسانه
كانال جديد (يك  اند يا اينكه به دنبال تأسيس يك صه هستى گذاشتهراديو، يا تلويزيون) پا به عر

  اند. نشريه يا ايستگاه راديويى جديد) به دور آن جمع شده
يا از خوانندگان يك  و "مردمان سينمارو"يا  "مخاطبان تلويزيونى"توان از  مطابق اين نگرش، مى     

محبوب سخن گفت. همچنين است  زيونىِروزنامه خاص يا بينندگان پروپا قرص يك كانالِ تلوي
يك شكل يا نوع جديد از محتوا، يك نمايشگر خاص، يا  دنبال رواج گيرى مخاطبان خاص به شكل

تقويت  جذاب (احتمالاً براى مدتى كوتاه) كه معمولاً هم با بازاريابى و تبليغات زياد يك اجراى بسيار
ژانرهاى محتوايى، نويسندگان،  اطبان جديدى براىها همواره خواهان ايجاد و حفظ مخ شود. رسانه مى

ها براى اين منظور  ) هستند. رسانه"ها نمايش"ها، يا  كتاب ها، نمايشگران، يا توليدات خاص (مثل فيلم
قبل از  تقاضاهاى خودانگيخته مردم استقبال كنند يا اينكه نيازها و علايق احتمالى را ممكن است از

تا چنين كارهايى را انجام  كوشند طور قطع مى هاى مدرن به يران رسانهظهورشان شناسايى كنند. مد
  دهند.
طور  ها (همان رسانه درك كردن و يا نشان دادن تمايز دقيق بين مخاطبان به عنوان عامل يا معلول     

اى مداوما در حال تغيير و  مخاطبان رسانه كه در اول فصل به روشنى ذكر شد)، در وضعيتى كه
هاى اجتماعى كه  ها از گروه در طول زمان، پيروى محض رسانه ى هستند آسان نخواهد بود.گير شكل

محتواى  هاى اجتماعى خاص حول ها براى شكل دادن به مقوله اند و نيز تلاش آن داشته همواره وجود
  شان بس سخت شده است. اند كه تفكيك چنان درهم تنيده شده آن ارائه
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غيرقابل تفكيك  "خودانگيخته"ها نيز از نيازهاى  يده شده توسط رسانهدر اين شرايط، نيازهاى آفر
رغم اين، تمايز نظرى بين  اند. به درآميخته صورتى غيرقابل تمايز باهم اند ــ يا اينكه اين دو به شده

تواند براى بازنمايى انواع مخاطبان مورد  كنندگان و فرستندگان مى دريافت گرفته از تقاضاهاى نشأت
از جامعه يا  آورده شده و اولاً بين نيازهاى نشأت گرفته 1ـ3مفيد باشد. تمايز فوق در نمودار  بحث
گيرى مخاطبان وجود  فرآيند شكل هاى جمعى و ثانيا بين سطوح مختلف (خرد يا كلان) در رسانه

هاى بعدى فصل حاضر توصيف و  دارد كه در بخش چهار نوع مخاطب وجود 1ـ3دارد. در نمودار 
  شوند. يح مىتشر

  
  مثابه يك گروه يا عموم مخاطبان به

عنوان گروهى از  به مخاطب در قالب يك گروه يا عموم يك جمع انسانى است كه قبل از آنكه
ترين مثال مربوط به اين مقوله  است. روشن اى شناخته شود داراى هستى مستقل بوده مخاطبان رسانه

هاى بسيار كوچك وجود  صورت جماعت اند يا به پيوستهتاريخ  اند كه اكنون ديگر يا به هايى گروه
مندى  قاعده بودن، هاى اجتماعى (نظير تعاملى هاى گروه امروزه در جوامع مدرن ويژگى دارند، چرا كه
به اينكه بتوانند معيارى براى  شوند، چه رسد ) به سختى مشاهده مى"پيوستگى هم به"هنجارى، و 

وابسته به تشكيلات سياسى يا مذهبى يا حتى ديگر  اين، انتشاراتتعريف مخاطبان باشند. با وجود 
هاى فوق  شوند، هنوز هم حائز ويژگى هايشان منتشر مى اعضا يا سازمان ها كه براى اهداف سازمان
ارتباطات داخلى  هاى وابسته به احزاب سياسى يا تشكيلات مذهبى به منظور تسهيل روزنامه هستند.

اندازى  هاى خود) راه يا نشر پيام ى خارجى (نظير جذب اعضاى جديدها خود و تقويت فعاليت
ها معمولاً ابزارى هستند براى ايجاد ارتباط ميان  روزنامه شوند. اين شوند ــ و هنوز هم بعضا مى مى

   نمودن هويت گروه خود. افزايش همبستگى درونى، و برجسته شان، رهبران و پيروان
مورد نشريات  هاى بسيار زيادى وجود داشته است. عقيده لنين در از اين نوع مخاطب، گونه     

سازماندهى و تبليغات توسط  شان ) كه هدفايسكراگرِ  (نظير مجله اجتماعى ـ انقلابى "پيشرو"
 (Hopkins, 1970).رود  حيطه مطبوعات به شمار مى در "مند قدرت"اى  نخبگان انقلابى بود، نمونه
هاى  شدند و نه براى توده نيست براى اعضاى خود حزب منتشر مىكمو بعدها نيز نشريات حزب

تجارى و غير  هاى امروزى اشاره كنيم كه غالبا توانيم به برخى روزنامه سوى ديگر طيف، مى مردم. در
سياسى يا ايدئولوژى خاص دارند. اين  ايدئولوژيك هستند، هرچندكه اندكى وابستگى به يك حزب

  تر به مسائل كنند اما در ساير مواقع كم آميز منتشر مى هاى حمايت سرمقاله تخاباتها به هنگام ان روزنامه
  پردازند. سياسى مى
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حدودى يك گروه  ها را تا توان آن ها كه مى در شرايط امروزين، بهترين مثال از مخاطبان رسانه     
ستگاه راديويى يك محلى يا شنوندگان اي تواند خوانندگان يك روزنامه اجتماعى نيز برشمرد، مى

بخش اجتماعى/ فرهنگى مشترك  حداقل يك مشخصه هويت جماعت خاص باشد. مخاطبان فوق
  كنند و عضوى از اين اجتماعى مسكون هستند. همگى در يك محل زندگى مى ها دارند؛ آن

سزايى داشته باشند  به توانند در حفظ آگاهى محلى و احساس تعلق به آن نقش هاى محلى مى رسانه
(Janowitz, 1952; McLeod et al., 1996; Rothenbuhler, Mullen, De Carell, & 

Ryan, 1996; Stamm, 1985)اى (نظير تفريح،  اى از علايق رسانه گسترده . محل سكونت انواع
كند. تبليغات در  هاى اجتماعى و غيره) را تعيين و حفظ مى شبكه زيستى، امور كارى و شغلى، محيط
طور  اقتصادى به كند. نيروهاى اجتماعى و حلى نيز به تجارت و بازار كار محلى كمك مىم هاى رسانه

بنابراين، حتى اگر يك رسانه محلى از  كنند. هاى محلى را تقويت مى آفرين رسانه توأمان نقش وحدت
  مخاطب آن همچنان به حيات خود ادامه خواهد داد. گردونه خارج شود، بازهم اجتماع محلى

ضعيف باشد چرا كه  هاى محلى كاملاً رغم اين، احتمال دارد كه ويژگى گروهى مخاطبان رسانه به     
كند. برخى از مناطق تنها محل  پنهان مى هاى بسيار عميق مردم را مكان مشترك غالبا ناهمخوانى

 پيوندهاى نهادى يا هويتى مشترك بين مردم آن مناطق وجود داشته اند بدون آنكه سكونت ساكنان
  باشد.

زندگى خصوصى خود  كنند اما ساكنان اين مناطق تنها مردمى هستند كه از جاهاى مشترك خريد مى
ها بتوانند به  مكان كنند. بعيد است كه رسانه نقل توانند به سرعت از جايى به جايى را دارند و مى

  اى ن چندان گستردههاى محلى مخاطبا غيرموجود باشند. گذشته از اين، رسانه تنهايى جايگزين هويتى
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  ها بسيار اندك است. شهرى مخاطبان آن مراتب ملى و كلان ندارند و در سلسله
ها را كمرنگ  حقيقى آن هاى محلى نيز غالبا ويژگى محلى مالكيت متمركز و ساختار تحريريه روزنامه

  ه است.راديويى هم اغلب چنين پيامدى داشت هاى اى شدن مالكيت و محتواى شبكه كند. شبكه مى
مشترك، همگنى نسبى، و  هاى هاى محلى، شرايط ديگرى همچون ويژگى گذشته از مورد رسانه     

اى مستقل  واره در ميان مخاطبان كيفيات گروه دهد ثبات در تركيب مخاطبان وجود دارد كه نشان مى
هاى  اى گرايششان در بين خوانندگان دار ها رواج هاى روزنامه مشخصه وجود دارد. معمولاً يكى از

دهد. خوانندگان  مى متفاوت است ــ و اين امر تكثر سياسى پايدار جوامع دموكراتيك را نشان سياسى
دارند و از اين طريق باورهايشان را نيز  مى اى خاص هويت سياسى خود را ابراز با انتخاب روزنامه

وا و درج اعتقادهاى مشابه با ها و مجلات نيز با تغيير محت روزنامه كنند. در اين ميان، تقويت مى
  دهند.  العمل نشان مى شان، عكس خوانندگان باورهاى

(همراه با تمركز  ) و رقابت براى فروش"عينى"(يا  خنثىهرحال، تمايل گسترده به اخبار  به     
دهى به مخاطبان كاسته است. در حال  هويت مالكيت نشريات) هم از ميزان مباحثات سياسى و هم از

تر را به خود جذب كنند و از  تر و در نتيجه غيرمتجانس هاى بزرگ گروه كوشند ها مى روزنامهحاضر 
كاهش يا  تواند حاكى از جانبدارى آشكار سياسى يك روزنامه، در اغلب موارد، تنها مى رو، اين

  سالمندشدنِ خوانندگان آن روزنامه باشد.
طريق تحليل نقطه مقابل  توان از اى را مى ن رسانهمعناى گروه اجتماعى بودنِ يك دسته از مخاطبا     

هاى ملى پخش  مثال، بسيارى از سازمان وار يا كلى. به عنوان آن نيز دريافت ــ مخاطبان توده
تنها چند (يا حتى يك) كانال داشتند و مجبور بودند خدمات  شان تلويزيونى در مراحل اوليه فعاليت

مجبور  كنندگان نيز ها همه مردم هستند و پخش خاطبان اين شبكهمردم ارائه دهند. م يكنواختى به كل
  به اجتناب از هر نوع جانبدارى سياسى يا هر نوع جانبدارى ديگر بودند.

اجتماعى مشخص در بين كليه  هاى توانستند با گروه هاى تلويزيونى ملى نمى در چنين شرايطى، شبكه
  نحوى متفاوت برخورد كنند. مخاطبان خود به

توان  تلويزيونى اوليه را مى هاى اش، مخاطبان شبكه رغم گستردگى و ناهمگنى همه و به با اين     
داشتند و محتواى تلويزيون  ملىويژگى مشخص  ها نوعى خاص از عموم محسوب داشت، چرا كه آن

 ه وداد اى را كاهش شدن محتواى تلويزيون، همگنى تجربه رسانه جهانى نيز ملى بود. اما امروزه
هركسى چيزى عرضه  رو، براى هاى تجارى خواهان مخاطبان بزرگ و ناهمگن هستند و ، از اين كانال
  كنند. مى

كند كه برخى از  جذب مى پخش عمومى تلويزيون، در جاهايى كه هنوز برقرار است، مخاطبانى را     
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مقابل عامه مردم پاسخگو  اى عمومى معمولاً در رسانه هاى هاى حقيقى عموم را دارند. سازمان ويژگى
 گردد كه شامل نظام پاسخگويى از طريق چندين راهكار سازمانى عملى مى و مسؤول هستند. اين

شوند. همچنين،  مى تأمين مالى (غالبا حق اشتراك اجبارى براى تمام خانوارها) و نظام سياسى
كنند. وضعيت مشابه اين مشخصى نيز خدمت ارائه  هاى هاى پخش عمومى مجبوراند به اقليت سازمان

 در ايالات متحده (PBS)توان در مورد سيستم تلويزيون عمومى  حاكم، مى را، لااقل از نظر اصول
پيوند را بين رسانه و  رود اعانات بينندگان / شنوندگان بتواند نوعى مشاهده كرد كه در آن انتظار مى

  (Avery, 1993).اش ايجاد كند  مخاطبان
اجتماعى يا عموم در  مثابه گروه ه از آن مكررا يادشده مربوط است به مخاطبان بهمثال ديگرى ك     

اتحاديه مستقل، داوطلبانه و غيرتجارى قرار  كشور هلند. در اين كشور، پخش عمومى در دست چند
مذهبى يا فرهنگى خاص خود را دارند و مخاطبان خود را از بين  دارد كه هريك تمايلات سياسى،

موردنظرشان غالبا  گزينند. وابستگى مخاطبان به اتحاديه پردازند) برمى حق اشتراك مى (كهعموم مردم 
يابد. هرچند شيوه  اتحاديه مزبور نمود مى هاى تلويزيونى شدن به راهنماى برنامه از طريق مشترك

وم تدريج از مفه ، به (Ang, 1991)تجارى و تغييرات اجتماعى  فوق، تحت فشارهاى ناشى از رقابت
  دهد و هنوز هم الگويى نمونه براى شده، ولى هنوز به حيات خود ادامه مى اوليه خود عارى
دهد  هلند نشان مى شيوه پخش عمومى كشور (Avery, 1993).ها و تلويزيون است  رابطه بين رسانه

اعى هاى اجتم توانند به عنوان گروه مى اى، هنوز هم كه مخاطبان، در شرايط خاص اجتماعى و رسانه
اى تا چه اندازه ممكن است در برابر  كرده است كه چنين شيوه همفكر باقى بمانند. البته تجربه ثابت

 اجتماعى و فرهنگى و نيز در برابر نيروهاى بازار، شكننده باشند. روند تغييرات تغييرات در محيط
  گيرى مخاطبان است. كاملاً خلاف اين مدل از شكل

مخاطبانِ عضو به چشم  اى كه در آن مقابل شيوه تجارى قرار دارند: شيوه هاى فوق در نقطه مثال     
 "خريدار، مراقب باش"بازار ــ از جمله قاعده  شوند و بر آن قواعد كننده ديده مى مشترى و مصرف

گران را وادارد تا  تواند ارتباط اى هنوز مى گرايى رسانه تخصص ــ غلبه دارد. با وجود اين،
(نظير  هاى خاصى شان مسؤوليت گروهى خودمختار يا مردمى فعال بدانند كه در قبال شان را مخاطبان

  عهده دارند. ارائه گزارش كامل و منصفانه در مورد مسائل سياسى) به
عنوان مثال، اصطلاح عام  هاى مخاطبان يا عموم مردم نيز وجود دارد. به هاى ديگرى از گروه مثال     
وبيش نقش  اى است كه كم هاى رسانه كانال شامل انواع (Downing, 1984) "جانشين"هاى  رسانه

دهندگان سنّت  ويژه در كشورهاى در حال توسعه، ادامه را، به ها توان آن اپوزيسيون را دارند و مى
هستند كه  "هاى خُرد رسانه"هاى مزبور  شمار آورد. بسيارى از رسانه راديكال اوليه به نشريات حزبى و
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تعقيب يا غيرقانونى فعاليت  تحت صورتى ناپايدار، غيرتخصصى، و بعضا هاى مردم و به در بين توده
كمونيستى، نشريات مخالف در شيلىِ تحت حاكميت پينوشه  كنند. مطبوعات ممنوعه در كشورهاى مى

نشريات  هاى بارزى از شده مثال زيرزمينى دوران جنگ جهانى دوم در اروپاى اشغال يا نشريات
هايى غالبا محدوداند و احيانا  رسانه ) هستند. مخاطبان چنينSamizdat "اى نامه شب"(يا  "پنهانى"

خويش، اينان معمولاً اهداف سياسى و اجتماعى روشنى را  هاى به شدت متعصب و متعهد به آرمان
  كنند. دنبال مى

ها و از اين  الكان هاى كابلى محلى نيز امكان افزايش تعداد توسعه راديوهاى محلى و سيستم     
صورت قانونى يا غير  هاى شنوندگان) به گروه ها (و به تبع آن افزايش تعداد طريق، انتشار صداى اقليت

 & Jankowski,  prehn, & Stappers, 1992; Kleinsteuber).اند  آن را فراهم كرده

Sonnenberg, 1990)هاى هاى داراى هويت خصوص براى گروه هاى فوق به شبكه توسعه 
بسيارى از  اند، بسيار مفيد بوده است. هاى خاص خود بوده ستحكم، كه اغلبنيز خواهان داشتن رسانهم

اند.  هاى فوق بهره فراوان برده شبكه هاى قومى و زبانى، كه غالبا ريشه مهاجر دارند، از توسعه اقليت
خطر يا رقيبى بزرگ براى اند، هرچند كه در ظاهر  حائزاهميت ها پايدار و هاى متعلق به اقليت رسانه
اجتماعى  شدت به شرايط اقتصادى و ها، همچنين، به هاى اقليت نظر نرسند. رسانه هاى بزرگ به رسانه

  اند. مطلوب وابسته
هاى اجتماعى  گروه  گفته در مورد هاى پيش اى كه با ويژگى يك نوع آشناتر از مخاطبان رسانه     

هاى فوق در خدمت و  شود. رسانه مى هاى چاپى) مربوط نهنطباق دارد به انتشارات (عمدتا رساا
هاى بسيار  و اجتماعى خاص قرار دارند و تنها در بين شبكه هاى داراى هويت تخصصى حمايت گروه
 هايى داراى اهداف، علايق يا شوند. مخاطبان چنين رسانه پراكنده توزيع مى شدت ويژه و به

شوند. در  تشكيل مى ز حول يك مسأله خاص اجتماعىهاى ويژه هستند و در مواردى ني برداشت
عمومى را از مخاطبان واقع در حريم  برخى موارد، يك مسأله ملى مخاطبان مربوط به عرصه

سازد. نشريات داخلى مربوط به كاركنان يك سازمان  مى خصوصى، كارشناسى، و تخصصى جدا
طرفداران  كه نشريات وابسته به الىتخصصى و علمى به گروه دوم تعلق دارند، درح خاص يا مجلات

هاى  آورى گيرند. فن جاى مى الملل در دسته اول هاى اجتماعى نظير صلح سبز يا عفو بين نهضت
ها توليد و توزيع  اند چرا كه استفاده از آن تسهيل كرده اى جديد رشد مخاطبان نشريات فوق را رسانه

 اى متأخرترين . اينترنت و شبكه جهانى رايانهتر نموده است و ارزان تر نشريات مربوطه را آسان
بسيار پراكنده عمل  هاى كوچك يا مردمان عنوان مجارى ارتباطى گروه هايى هستند كه به آورى فن
  كنند. مى
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  دسته خرسندى به عنوان مخاطب
گيرى  گيرى و بازشكل شكل براى اشاره به امكانات عديده مخاطبان براى دسته خرسندىاصطلاح 
اين  به دستهاى انتخاب شده است. كاربرد واژه  رسانه هاى برخى علايق، نيازها، يا رجحان برمبناى

 اند كه هيچ تعلق متقابل ندارند. در اى از افراد پراكنده مخاطبانى نوعا جمع ساده معناست كه چنين
دارند و  متعددى اى غالبا نيازها و علايق رسانه "عموم مردم"اى در قالب  كه مخاطبان رسانه حالى

شود، دسته خرسندى تنها  ناشى مى ها هاى اجتماعى مشترك آن شان نيز از برخى ويژگى وحدت
(هرچند كه اين نياز نيز ممكن است از تجربه اجتماعى ناشى  شود واسطه يك (نوع) نياز تعريف مى به

به  پاسخگويىاى به منظور  وجود آمده در توليد و عرضه رسانه دنبال تفكيك به به شود). امروزه،
عموم مردم شده است. در  تر كنندگان خاص، دسته خرسندى جانشين نوع قديمى تقاضاهاى مصرف

مبناى محل، طبقه اجتماعى، مذهب، يا حزب  نتيجه، امروز به جاى آنكه هر عموم مردمى (كه بر
ضه مختص خود را داشته باشد، نيازهاى خودخواسته متعدد به عر شود) رسانه سياسى تعريف مى

  اند. متناسب دامن زده توليدات
شايعه، مد، و مجلات  پسند، و نيز هاى مردم اين پديده چندان هم جديد نيست چرا كه روزنامه     

اند. نيازهايى كه  مخاطبان خود را برآورده كرده ، از ديرباز انواع علايق خاص اما متداخل"خانوادگى"
از به اطلاعات عملى، تفريحى، و شايعات بودند كه زندگى شامل ني اند عمدتا ها تأمين كرده اين نشريه
سياسى و نيز  كردند. در شرايط كنونى، با رنگ باختن اخلاقِ مذهبى و روزمره را تلطيف مى اجتماعى
  اند. ها گسترش يافته ها اين نوع از رسانه تر شدن رسانه تجارى

، و غيره)  CDگرامافون،  مجله، راديو، در طول زمان و با اختراع هر رسانه جديد (فيلم، كتاب،     
ترى تأمين شده  اى بسيار گسترده سلايق رسانه كه حاوى مطالب متنوع و مورد پسند مخاطبان هستند،

معمولاً مبتنى بر تركيبى از شرايط اجتماعى ـ فرهنگى و محتواى  اى مخاطبان است. سلايق رسانه
شغلى مشترك،  رود افراد برخاسته از يك زمينه تحصيلى و هستند. به عنوان نمونه، انتظار مى ها رسانه

اى خاص باشند. همچنين، در  سلايق رسانه هاى مختلف سنى و جنسيتى، داراى علايق و همانند گروه
كنند، عنصر رسانه مطلوب نيز  شيوه خاص زندگى را تعريف مى هاى اجتماعى كه يك ميان ويژگى

خوانندگان /  هاى ). دسته"شيوه زندگى"ين كتاب، زير عنوان ا 6اين مورد نك: فصل  وجود دارد (در
آيند احتمالاً  وجود مى به "سفارشى" شده و شدت تفكيك بينندگان / شنوندگان كه در نتيجه عرضه به

داشت، هرچند كه چند ويژگى اجتماعى ـ جمعيتى مشترك  هيچ تصورى از هويت جمعى نخواهند
  نيز داشته باشند.

 ,Gans) گانس  است كه توسط هربرت "فرهنگ سليقه"سب در اينجا مفهوم اصطلاح منا     
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برد كه توسط  مخاطبانى به كار مى ابداع شده است. وى اين اصطلاح را براى توصيف آن(1957
نه بر اساس پس زمينه اجتماعى يا مكان مشترك، خلق  هايشان و ها، بر مبناى همگرايى علاقه رسانه
 مجموع محتواهاى مشابه كه توسط يك دسته از مردم برگزيده"يقه را سل شوند. گانس فرهنگ مى
به  بيش از آنكه راجع كند. فرهنگ سليقه )، تعريف مى Lewis, 1981, p. 204(به نقل از :  "شوند مى

مشابه است ــ يعنى، شكل، سبك ارائه، و  اى اى از محصولات رسانه ها باشد مجموعه جمعى از انسان
شوند. هرقدر فرآيند  بخشى از مخاطبان توليد مى شيوه زندگى ى كه براى هماهنگى باهاي ژانر برنامه
فرهنگ سليقه با  هاى اجتماعىِ معين افزايش يابد، امكان ايجاد يك هاى خاص گروه سليقه توجه به

  تر خواهدشد. مشخصات اجتماعى ـ جمعيتى خاص خود بيش
ماهيت تقاضاهاى  شدن به روشن "رسندى از رسانهورى و خ بهره"شده در سنتّ  تحقيقات انجام     

هاى  مراجعه كنيد). انگيزه 6و  5هاى  فصل اند (به ها كمك كرده پنهان مخاطبان و شيوه ايجاد آن
ها به وجود ساختار نسبتا  اى و شيوه تفسير و ارزشيابى آن رسانه مخاطبان براى انتخاب يك محتواى

مهمى در  اى مخاطبان معطوف است. تجربيات اجتماعى نقش هاى رسانه از خواسته ثابت و پايدارى
هاى حاكى از  مثال، موقعيت عهده دارند. به عنوان ها به هاى خاص از رسانه برانگيختن خواسته

هاى رفتارى سوق دهند؛  وجوى راهنما يا مدل جست توانند افراد را به تصميمى مى بلاتكليفى و بى
 نوايى با فرهنگ نشينى يا هم استفاده از رسانه با هدف نيل به همتواند به  مى انزواى اجتماعى نيز

ممكن است توجه  كه، كنجكاوى در مورد جهان و محل زندگى افراد در آن همالان بينجامد؛ همچنان
  (Blumler,1985).اى را افزايش دهد  اخبار و اطلاعات رسانه به

كند، اما آن علل و  مى ندى دائما تغييرهاى خرس بندى مخاطبان واقعى در قالب دسته تركيب     
سريال، فيلم، ژانر، يك نوع خاص موسيقى و  اى كه مخاطبان خاص (و گذرى) را به سوى عوامل پايه

اى كه مخاطبان را در قالب يك  بينى هستند. انديشه ثابت و قابل پيش كشانند، نيروهايى امثال آن مى
اى  مخاطب رسانه "گفتمان"گيرد، يك بخش مهم از  ىشناختى خاص در نظر م اجتماعى يا روان نياز

هاى  مخاطبان بالقوه، مطابق برخى مقوله است و در توصيف مخاطبان كاربرد فراوان دارد. انديشه
اى نيز حائز اهميت است زيرا كه اين انديشه غالبا براى  رسانه اجتماعى يا فرهنگى، براى صنعت

اين  توان در گويد كه چگونه مى كند و نيز مى ارائه مى اى جديد رهنمودهايى رسانه توسعه خدمات
  عرصه از عهده رقابت برآمد.

  
  مخاطبان يك رسانه خاص

شود ــ  مربوط مى ) به مخاطبان يك رسانه خاص1ـ3گونه سوم از مفهوم مخاطب (مطابق نمودار 
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ف قبلاً ذكر شده نخستين كاربرد اين تعري . البته"جماعت سينمارو"يا  "مخاطبان تلويزيون"مانند 
اى كه سواد آن چنان فراگير نشده  اقليت محدودى كه در دوره ، يعنى همان"جماعت كتابخوان"است: 

رفتار  خواندند. واژه مخاطب در اين معنى معمولاً به افرادى اشاره دارد كه كتاب مى بود سواد داشتند و
شناساند.  رسانه موردنظر مى و هميشگى مند علاقه "كنندگان استفاده"ها را به عنوان  يا تصورشان آن

  كنندگان رسانه فوق گردد. شامل تمام دريافت چنان گسترش داد كه توان اين تعريف را آن البته مى
بايست  ــ مى CD/  صوتىهر رسانه جمعى ــ روزنامه، مجله، سينما، راديو، تلويزيون، نوارهاى      

، مانند اينترنت يا "هاى جديد رسانه"وجود آورد. اين فرآيند با رواج  ص خود را بهكنندگان يا هواداران خا اى از مصرف مجموعه
تر  نيست، اما شناختن بيش كنند چندان مشكل ها استفاده مى همچنان ادامه دارد. پيدا كردن افرادى كه از رسانه ها، اى چندرسانه
هاى كلى اجتماعى ـ جمعيتى  ى  بر مقولهو صرفا مبتن خام و نادقيقاى خاص غالبا  هاى مخاطبان رسانه ويژگى
   است.
مثابه  مخاطبان به" ، زير مبحث1(كه در فصل  "وار مخاطبان توده"اين نوع از مخاطب به مفهوم      

خاص نيز غالبا بسيار بزرگ، پراكنده،  مطرح شد) نزديك است چون مخاطب رسانه "يك توده
يك  "بازار"مفهوم فوق، همچنين، با مفهوم كلى است.  ناهمگن، و فاقد سازمان يا ساختار درونى

  چنان درهم هاى خاص آن تناسب دارد. در حال حاضر، اغلب مخاطبان رسانه خدمت مصرفى خاص
ها را از  سخت بتوان آن اند كه ــ جز برحسب قرابت ذهنى و يا تواتر و حجم مصرف ــ تداخل يافته

هاى ديگر  جمعى تا حد زيادى با مخاطبان رسانه هاى هم بازشناخت. امروزه، مخاطب هريك از رسانه
  يكى شده است.

ها باهم  و جايگزينى آن ها اى به هنگام تغيير شكل رسانه رسانه رغم اين، هنوز هم مفهوم مخاطب به     
عنوان نمونه، مستلزم يادگيرى برخى از  ها، به در گروه مخاطبان فيلم "عضويت"يابد.  اهميت مى

نيز درك و فهم آن رسانه و ژانرهاى محتواى آن است.  هاى خاص، و دتعناصر يك نقش، عا
  پذيرد، هاى اجتماعى و در يك ساختار فرهنگى خاص صورت مى خلال تعامل يادگيرى اين مسائل در

مكان ديگر متفاوت  رو، معناى كامل مخاطبان يك رسانه خاص در طول زمان و از مكانى به از اين
  خواهد بود.

مخاطبان سينمارو يكى  ها با و قبل از رواج تلويزيون، مخاطبان فيلم 1940ن مثال، در دهه به عنوا     
هاى بزرگ و پراز  صداى اُرگ همراه فيلم در سالن كرده به شمار، جوان، و معاشرتى؛ عادت بودند: بى

لاً وابسته زير باران؛ و در نهايت براى برآوردن نياز محتوايى خود كام هاى دود سيگار؛ شكيبا در صف
مخاطبان  وجه عين هيچ ها در حال حاضر به اندك و توزيع كُند اين بازار. اما، مخاطبان فيلم به توليد

مخاطبان سينمارواند. اينان، همچنين، به  تر از نشين، نايكدست، و مسن تر خانه سينمارو نيستند و بيش
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ندرت در فكر  اند؛ به هاى روز عادت كرده مهاى قديمى و انبوه فيل فيلم پايان امكان گزينش از آرشيو بى
نهايت از ويدئوى  كند؛ و در ها محدوديت چندانى برايشان ايجاد نمى سانسور هستند؛ هزينه يا درگير

وجود ندارد،  "عشقِ فيلم"چيزى به نام  كنند. بنابراين، امروزه ديگر خانگى و تلويزيون استفاده مى
هاى  سخن گفت كه، در مقايسه با آن روزهاىِ وابستگى به سالن "ىا هاى فرقه فيلم"توان از  هرچند مى

  تر را دارند. جذب پيروانى بس بيش سينما، امكان
گذارند و اين  تفاوت مى هاى مختلف دهند كه مخاطبان هنوز بين رسانه شواهد موجود نشان مى     

انجام  (Kippax & Murray, 1980)ها  رسانه كار را با توجه به كاركردها يا كاربردهاى اجتماعى
هاى متعدد نمودهاى نسبتا قابل شناختى  ها. رسانه منسوب به آن دهند يا مطابق مزايا و مضرات مى

 توان با ها را مى اند كه برخى رسانه تحقيقات نشان داده (Perse) .& Courtright, 1993دارند 
اختصاصى دارند  هايى كاملاًهاى ديگر كاربرد اهدافى خاص جايگزين يكديگر نمود، اما رسانه

.(Katz, Gurevitch & Haas, 1973) ها براى جذب  در رقابت آن ها هاى بين رسانه تفاوت
براى آنان  "مخاطبان رسانه خاص"كنند. مفهوم  مهمى بازى مى هاى تجارى نقش مخاطبان و درآمد حاصل از آگهى

 يغات ديگر هستند بسيار حائزاهميت است،ها به منظور پخش آگهى يا تبل رسانه از كه درصدد استفاده
هاى اساسى در تبليغات  تصميم هرچندكه مخاطبان انحصارا به رسانه موردنظر متعلق نباشند. يكى از

  شود: مربوط مى "ها مخلوط رسانه"غالبا به 
ها، نوع  گرفتن ويژگى هاى مختلف با در نظر نحوه تقسيم و تخصيص يك بودجه تبليغاتى بين رسانه

   ها. طبان، و شرايط دريافت هريك از رسانهمخا
اى است و غالبا  رسانه اى شايان توجه در اقتصاد ها به جاى يكديگر مسأله رسانهقابليت جايگزينى     

در اينجا، غير از مسأله تعداد و  (Picard, 1989). گذارد اى تأثير مى بر ميزان استمرار مخاطبان رسانه
ها در محيط  آيند. برخى پيام اى به ميان مى ن، ملاحظات عديدهمخاطبا شناختى مشخصات جمعيت

   شوند، پس بايد تلويزيون را براى اين منظور برگزيد. خانواده بهتر منتقل مى خانه و
ترين شيوه هستند.  مناسب تر، پوسترها يا مجلات تر و خصوصى هاى فردى كه، براى پيام درحالى

ها را بايد در قالبى  كه ديگر پيام ترند، در حالى مناسب رسان اطلاعاى  ها براى زمينه محتواى برخى پيام
  اى صرفا توان نتيجه گرفت كه مخاطبان رسانه ارائه نمود. با اين توضيح مى بخش تفريحى و آرامش

محتوا و نيز شرايط و زمينه  شوند، بلكه نوع شان انتخاب نمى براساس مشخصات اجتماعى ـ اقتصادى
  شوند. در نظر گرفته مى اى مخاطبان نيز رفتارهاى رسانه اجتماعى ـ فرهنگى
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  تعريف مخاطبان براساس كانال يا محتوا
كتاب، نويسنده، فيلم،  شناسايى گروهى از مخاطبان به عنوان خوانندگان، بينندگان، يا شنوندگان يك

ص از اصطلاح رسد. اين كاربرد خا نظر نمى چندان مشكل به مشخصروزنامه، يا برنامه تلويزيونى 
ترين است و ظاهرا هم مشكلات اندكى براى  پژوهى متداول مخاطب "دفتردارىِ"مخاطب در سنتّ 

نظر  تجربى آن وجود دارد. در اين تعريف هيچ بعد پنهان از روابط يا آگاهى گروهى در گيرى اندازه
يز بررسى مخاطبان ن شناختى مربوط به انگيزش گونه كه متغيرهاى روان نيست، درست همان

بسيار خاص از مخاطبان سروكار دارد. به  اى بيش از هر چيز با اين برداشت شوند. صنعت رسانه نمى
ويژه در تحقيقات  خاص معمولاً مبناى تعريف مخاطبان (به هاى همين دليل، محتواها يا كانال

  گيرند. اى) قرار مى صنايع رسانه شده توسط انجام
براساس آن مخاطبان  اى نيز سازگار است: تفكرى كه ى بر بازار رسانهبرداشت فوق با تفكر مبتن     

هستند. در اين تعريف، مخاطبان يا  اى كنندگان توليدات رسانه اى از مصرف صرفا مجموعه
شوند تا هزينه  دهندگان واگذار مى هايى كه به آگهى جيب پردازند و يا سرها و اند كه پول مى مشتريانى

 ، كه براى"هاى رقمى ميزان"و "ها بندى رتبه"بپردازند. اين انديشه در قالب  رااى  هر توليد رسانه
سنجه موفقيت در بازى  ترين بندى و ارقام، اصلى شود. رتبه اند، ابراز مى اى بسيار مهم تجارت رسانه
 سود مالى نيز در نظر نباشد. اين تعريف است گاه كه دهند ـ حتى آن اى را تشكيل مى سياست رسانه

شود و تنها تعريفى است كه اهميت  تبديل مى مخاطباصطلاح  كه بيش از پيش به معناى غالب از
مخاطب  اى آشكار دارد. تعريف فوق، همچنين، برنگرش چون و چرا و ارزش مبادله بى كاربردى

  اى است. نخست و مسلم هر رسانه كارها تكيه دارد و مطابق آن توليد مخاطب  رسانهمحصول مثابه  به
هاى نهفته در آن بسيار  پيچيدگى توان در مورد آن و برخى رغم وضوح ظاهرى اين تعريف، مى به     

شود كه تعاريف ديگرى از مخاطبان واقعى  حقيقت ناشى مى بحث نمود. پيچيدگى تعريف فوق از اين
  وجود دارد.

تنها پس از وقوع،  ، بلكهگيرى كرد توان در عمل اندازه گاه نمى مخاطب به معناى واقعى كلمه را هيچ
توان با  مخاطبان يك روزنامه خاص را مى توان به بازسازى و سنجش وى پرداخت. به عنوان مثال، مى

رسد، يا خوانندگان آن روزنامه  شان مى هايى كه روزنامه به دست خانواده اصطلاحاتى چون مشتركان،
راديو و  ار متفاوت است. مخاطبانكرد. طبيعى است كه ميزان  مطالعه در اين گروه بسي تعريف

هاى فوق  را صرف رسانه هاى متفاوت وقت و توجه خود تلويزيون هم افرادى هستند كه به ميزان
  كنند. مى

دارند تفاوت چشمگيرى  اند يا به آن علاقه همچنين، در محتواى مورد نيازى كه مخاطبان برگزيده     
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گيرد. با توجه به اين  ديگران صورت مى توسطوجود دارد. چرا كه گزينش اصلى محتوا اغلب 
به اندازه تعاريف ديگر انتزاعى است. اين تعريف تنها هنگامى  توان گفت تعريف فوق ها مى پيچيدگى

تخمينى  مخاطبان را اجبارا در قالب زمان / مكان تعريف كنيم ــ زمان همان وقت كارآيى دارد كه ما
هرحال،  دهند. به اختصاص مى مند مند/مكان ا يك نشريه زماناى ي است كه افراد به يك پخش رسانه

توان براساس آن مخاطب را به  نهفته است كه مى ترين مزيت تعريف فوق در اين حقيقت بزرگ
  به محض انجام اين كار، قواعد رياضى قابل اعمال خواهند بود. صورت كمى توصيف نمود و

به آن كنيم. به عنوان  را دارد، اما نبايد خود را محدوداين برداشت از مخاطب اعتبار خاص خود      
توان  هاى راديويى و تلويزيونى را نمى سريال يا دوستداران "كنندگان دنبال"نمونه، مخاطبان در زمره 

  گيرى نمود. به روشنى اندازه
كمى و كيفى  طور به علاوه، هيچ شيوه متقنى وجود ندارد كه بتواند ارزش نسبى استفاده از رسانه را به

كنندگان پروپا قرص و تصادفى آن تمايز قائل  استفاده توان ميان وجه نمى هيچ كه به بررسى كند، همچنان
 ها را برحسب مدت زمان يا پول مخاطبان ژانرها و انواع متعدد محتواى رسانه توان شد. هرچند مى

انواع محتوايى غالبا  مرزهاى بينشده يا ترجيحات اظهارشده تعيين كرد، اما بايد توجه كرد كه  صرف
ها، نويسندگان، و بازيگران خاص  همانند ستاره ها ها، و آهنگ ها، كتاب روشن نيستند. همچنين، فيلم
  يابند. همه اين ابعاد در اى افزايش مى ملاحظه طور متناسب و قابل زمان به مخاطبانى دارند كه باگذشت

ديگرى براى بررسى  لاً غير از برآوردهاى تقريبى امكانمطالعه مخاطب وجود دارند، هرچند كه معمو
   وجود ندارد.

قبلاً نيز طرح شد.  رساند كه تر هواخواهان و هواخواهى مى اين مباحث ما را به سؤال پيچيده     
يك ستاره، بازيگر، سبك نمايشى، يا  نمايد كه اين واژه به هرگروه از دوستداران پروپاقرص چنين مى

واسطه وابستگى زياد يا  . اين افراد معمولاً به(L. Lewis, 1992)اى قابل اطلاق باشد  هبرنامه رسان
  شوند وغالبا نسبت به ديگر هواداران درك و اى فوق شناخته مى عناصر رسانه شان به حتى شيدايى

 اش، مثلاً عنصر دلخواه دهند. يك هوادار از ديگر الگوهاى رفتارى همدلى عميقى از خود بروز مى
  كند. ها، و ساير موارد نيز تبعيت مى رسانه شيوه لباس پوشيدن، نحوه حرف زدن، مصرف ديگر

فكرى است كه  بى اى غالبا در نگرش منتقدان ملازم با عدم بلوغ و هواخواهى از عناصر رسانه     
  وار است. اى از رفتار توده وار و نمونه خود نتيجه فرهنگ توده

و غريب نگريسته  صورت كارهايى عجيب هى بعضا از منظر متعارف بهنتايج حاصل از اين هواخوا
هاى  پريسلى)، اما همين نتايج بر توان تجربه هاى درگذشته مانند الويس شوند (نظير ستايش ستاره مى

  گذارند. هاى قبال شناخت نيز صحه مى مندى ها و هويت فرهنگ خرده دادن به اى در شكل رسانه



٤٦ 

 

شوند، بلكه با موضوع  مى دهى هاى اجتماعى سازمان اى نه تنها در قالب گروه هواخواهان عناصر رسانه
اى بس  نمايند. گذشته از اين، هواخواهى پديده مى اى فعالانه نيز برقرار موردتوجه و علاقه خود رابطه

شود. از قديم، در دنياى ورزش،  وار محدود نمى فرهنگ به اصطلاح توده وجه به هيچ كهن است و به
  اى وجود داشته است. باله، تئاتر، و ادبيات چنين پديده پرا،اُ

دانند كه به منظور  مى فريبى و استثمار اى را سندى بر وجود عوام منتقدان ظهور هواخواهى رسانه     
شوند تا در  ها ايجاد مى يا افزايش شهرت آن اى تقويت رابطه مخاطبان با محصولات و بازيگران رسانه

اى حاصل آيد. هواخواهى  كالاها و ديگر توليدات جانبى رسانه ترى از اجناس و نهايت سود بيش
رويكرد  دهد. هرچند اين ها را افزايش مى عمر محصولات و نيز سود حاصل از آن اى در واقع رسانه

اى، نه نشانگر  هواخواهى رسانه انتقادى برحق است اما نظريه ديگرى نيز وجود دارد كه مطابق آن
براساس اين  (Fiske, 1992).مخاطبان است  "خلاقه قدرت"دهنده  ها، بلكه نشان ى رسانهكار فريب

آفرينند و نيز به  شده مى اى معانى جديدى را از محتواهاى ارائه رسانه رويكرد، هواخواهان عناصر
و اجتماعاتى كه  اجتماعى، مندى مند، هويت هاى سبك هاى شناخت مسائل فرهنگى، نمايش روش ايجاد

  كنند. ها برهاند، كمك مى گروه هواخواهان را از دام فريب رسانه
اى، وجود  صنايع رسانه هاى هايى اجتماعى بدانيم يا آفريده هاى هواخواهان را گروه خواه گروه     
اراده و اختيار  اى مخاطبانى بى هواخواهان رسانه كند. تر مى اى را پيچيده ها مسأله مخاطبان رسانه آن

اى نيستند. در درون هر گروه از مخاطبان واقعى (برحسب نوع  رسانه هاى بازاريابى ستبراى سيا
اى نيز  رسانه شوند. از سوى ديگر، برخى محتواهاى احتمالاً تعدادى هواخواه نيز يافت مى محتوا)

مندانى نخواهند  چنين علاقه هاى ديگر كه برنامه شود، درحالى باعث ايجاد يك گروه هواخواه مى
براى موسيقى، كتاب، و فيلم ــ بسيار مهم است.  ويژه هاى جمعى ــ به شت. اين مسأله براى رسانهدا

توان  سختى مى رو، به بينى و غالبا غيرمنتظره است. ازاين غيرقابل پيش البته توسعه پديده هواخواهى
يك عده هوادار  وانندت طور مدام مى هاى تلويزيونى به ها و نمايش كرد كه چرا مثلاً برخى فيلم تشريح

  مختلف مخاطبانى را گرد آورند؟ هاى ها و مكان توانند در زمان پيدا كنند يا اينكه هميشه مى
  

  فروپاشى مخاطبان توده وار: ظهور انواع جديد
ها به  اند: همه آن مشترك ها صحبت شد، در يك چيز اى كه از آن رسانه همه انواع چهارگانه مخاطب

جمعى اَشكالى از جريان ارتباطى مركز ـ پيرامون  شوند. ارتباطات مربوط مى حيطه ارتباطات جمعى
اند. همچنين، امور توليد،  جدا و برايشان ناشناخته "فرستندگان"از  "گيرندگان"ها  هستند كه در آن

خلق در يك  انبوه از تجمع "مخاطبان"اند. توسعه  مصرف در ارتباطات جمعى از هم منفك توزيع، و
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تر، و  تر، پراكنده تاريخ بزرگ تدريج در طول ى ديدن يا شنيدن يك پيام آغاز و بهمحل برا
جمعى از اجتماع افرادى پديد آمد كه در يك لحظه  هاى تر شد. در نهايت، مخاطب رسانه غيرشخصى

كنند. با اين حال، پرواضح است كه انواع متعددى از مخاطبان وجود دارند  مى پيام مشابهى را دريافت
ناميم، اَشكال  مى "ارتباطات جمعى"رو، رابطه بين فرستندگان و گيرندگان نيز در آنچه ما  از اين و

ـ رسانه تنها شكل ممكن نيست؛  وار از رابطه گيرنده زيادى دارد. شكل حجيم، ناشناخته، و توده
ماعى و كوچك هستند و به واسطه چندين پيوند اجت اى هاى واقعى مخاطبان رسانه بسيارى از گروه

  گردند. متصل مى عاطفى به منابع ارتباطى
شوند (نظير مخاطبان  مى بندى شان، طبقه اى غالبا براساس نوع روابط اجتماعى مخاطبان رسانه     
شان (مانند  هاى گروهى ـ اجتماعى ويژگى تعلق، ديرجوش، نامتعادل و غيره) يا براساس درجه بى

توان  يره). حتى در شرايط خاص ارتباطات جمعى نيز مىغ هاى همبسته، پيوسته، پايدار و گروه
  كه در مباحث بالا درخصوص عامه مردم يا گروه اجتماعى عنوان شد ــ با اين گونه مخاطبان را ــ آن

شناختى  رويكردى جامعه نمايد كه ما اصطلاحات متفاوت شناخت. اين مسأله در صورتى رخ مى
وجود  رفتارهاى استفاده از رسانهموجود در  اى مطالعه روابطداشته باشيم، اما دلايل ديگرى نيز بر

  دهد. جديد براى ارتباطات دوسويه اهميت اين مسأله را نشان مى هاى آورى خصوص فن دارند. به
براى تمايز بين  متغيرهاى اصلى (Bordewijk & van Kaam, 1986)كام  ويك و ون بورده     

متمركز يا غيرمتمركز بودن مخزن  ها را، اولاً، برحسب و آن برند هاى اطلاعاتى را نام مى سيستم
اند. در  بندى نموده دسترسى به مخزن اطلاعات تقسيم كننده اطلاعات و، ثانيا، بر حسب عامل كنترل

  كننده فرستنده يا گيرنده است كه در مورد محتواى قابل دريافت مراجعه و كنترل اينجا، منظور از عامل
است كه  كند. در اين رويكرد فرض بر اين گيرى مى وقوع دريافت تصميم نيز در مورد زمان

اند. جريان ارتباطى  آمده چرخد، گرد هم كنندگان، به مانند چرخى كه حول يك محور مى شركت
كننده  در پيرامون يا مركز و يك يا چند شركت هاى واقع كننده تواند مستقيما بين هريك از شركت مى

ها (و نيز خود مركز) را يك مخزن  كننده اگر هريك از شركت د. در اين مدل،اى برقرار شو حاشيه
 كند يا اطلاعاتى بر اين بگيريم، كه دو جريان ارتباطى توجه را به خود جلب مى اطلاعات در نظر

محتمل دست يابيم. با قرار  ترى از الگوهاى توانيم به تصوير كامل افزايد، در اين صورت مى جريان مى
يا  "متمركز"، با دو گزينه "برگزيننده زمان و موضوع عامل"در برخورد با  "مخزن اطلاعات"دادن 

هاى  به چهار نوع رابطه بين فرستنده و گيرنده دست يافت. مقوله توان ها، مى بودن آن "فردى"
  اند. آورده شده 2ـ3در نمودار  چهارگانه فوق

دهد.  نشان مى يك نوع خاص از مخاطب را نيز در اين نمودار، هريك از انواع چهارگانه فوق     
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كتاب و امثال آن) نشانگر همان  (نظير مخاطبان كنسرت، سخنرانى، تلويزيون، مخاطبِ خطابى
اى  خود مشتق از واژه خطابهسويه است. اصطلاح  يك هاى جمعى در ارتباطات مخاطب متعارف رسانه
  شده است. هرچند به جمعى از سربازانِ رديففرمان توسط يك فرمانده رومى  لاتين به معناى صدور

منبع (يا رسانه) براى  اى به ها هميشه تا اندازه توانند انواع زيادى داشته باشند، اما آن اين مخاطبان مى
 "تر نزديك"نظر اجتماعى و مكانى به منبع  اند. هرقدر مخاطبان از گزينش محتوا يا تواتر نشر وابسته

هاى اجتماعى  شود كه گروه هايى مى تر و آن شامل مخاطبان فعال جمعى اين هاى باشند (درمورد رسانه
نوع مخاطب  رو، تر دانست. از اين ها را مستقل توان آن دهند)، به همان نسبت مى تشكيل مى خاصى را

هاى تلويزيونى ملى يا مطبوعات  شبكه پسند ــ نظير هاى مردم خطابى در مورد مخاطبان پراكنده رسانه
سويه و امكان كم براى ارسال  واسطه وجود جريان ارتباطى يك به يابد و تر نمود مى اى ــ بيش توده

  گردد. مشخص مى "بازخورد"
كه بخواهند ياهرچه  هرزمان آيد كه افراد بتوانند وجود مى اى] هنگامى به [ يا مشاورهاى  مراجعهنوع      

ركزى انتخاب كنند. اين حالت مستلزم گسترش م شده يا از يك منبع كه بخواهند از محتواهاى عرضه
ها) كه  هاى جمعى (مانند روزنامه هرچند مخاطبان برخى رسانه هاى جمعى خاص است. رسانه
 اى عمل كرده است، اما را بنا به علاقه و منافع خود انتخاب كند، به شيوه مراجعه تواند محتوا مى

كنترل مخزن  مصداق دارد كه هدف اصلى هايى اى حقيقى تنها در مورد رسانه مخاطب مراجعه
  كنندگان است. بهترين مثال از اين ها به حداكثر رساندن قدرت انتخاب استفاده آن فردمتمركز اطلاعات
هاى ويدئويى  فشرده، فيلم هاى اى نظير اينترنت، ديسكت هاى رايانه توان در سيستم ها را مى نوع رسانه

تكست تلويزيونى نيز با چنين  هاى تله هرچند سيستم ى پيدا نمود،ا هاى رايانه درخواستى، يا روزنامه
 هايى كه تحقق كامل آورى ايده مخاطبان تلويزيونى چندان جديد نيست اما فن شوند. هدفى طراحى مى
ها  ويدئو و حتى كتاب هاى ديگر نيز ــ مانند هايى نو هستند. برخى رسانه كنند، پديده آن را ممكن مى
، تعريف مشابهى از "آرشيو"امكانات  هاى فشرده ــ به شرط وجود ى / ديسكتو نوارهاى صوت

  دهند. فعال، ارائه مى وجوگران مخاطبان را در قالب جست
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شده از  تعريف مخاطبان علق بهاى فرد را از محدوديت ت ورى رسانه اى بهره طور كلى نوع مراجعه به     

تر و خطابى را از بين  مخاطب به مفهوم قديمى كند و از اين طريق، اى رها مى طرف يك منبع رسانه
كنندگان اطلاعات هستند، هرچند  اى از فرد فرد مصرف صرفا مجموعه اى برد. مخاطبان مراجعه مى

داشته  ها نقش گيرى اين مجموعه كلاحتمال نيز وجود دارد كه نيروهاى اجتماعى در ش هنوز اين
شخصى از اطلاعات را تنظيم كند،  "فهرست"باشند. در اين حالت، اگر هريك از مخاطبان بتواند يك 

از نظر يكسانى محتوا وجود نخواهد داشت ــ هرچند  ديگر هيچ تجربه مشتركى بين همه مخاطبان
  بازهم به قوت باقى خواهد ماند. "اى رسانه مخاطب"مفهوم 

هم در دست  ، كه در آن عنان هدايت هم در دست گيرنده است واى مراودهالگوى مخاطب      
كند. اين نوع موقعيتى را نشان  مى اى را سست فرستنده، مفهوم پذيرفته و مرسوم مخاطبان رسانه

مرتبط  طور فعال به يكديگر در يك تعامل ارتباطى به توانند اى از افراد مى دهد كه در آن مجموعه مى
 هاى دوسويه مشاركت، و تعامل با يكديگر بپردازند. اين مدل از طريق سيستم شده و به مبادله،

نمايد. در اينجا،  مطرح مى تر شود و مفهوم مخاطب فعال را حتى به شكلى پيشرفته اى عملى مى رايانه
ر قابل تفكيك نقش فرستنده و گيرنده ديگ يابد كه در آن نوع جديدى از مخاطب امكان وجود مى

آورند. در اين  وجود مى تغييراتى هرچند اندك را در ارتباط خطابى به نيست. رواج امكانات دوسويه
مرسوم  كه اين امكانات قبلاً براى مخاطبان يابد، درحالى درگيرى و بازخورد افزايش مى شيوه امكان

  هاى جمعى ناشناخته بودند. رسانه
كنندگان از تجهيزاتى نظير  استفاده ها را نيز، همانند اى رنت و چند رسانهتعداد فزاينده مشتركين اينت     

اى  توان در زمره مخاطبان مراوده (اوديوتكست)، مى گپِ تلفنى و ساير تجهيزات متون صوتى
شمار  كننده از رسانه به به معناى واقعى مخاطب نيستند، بلكه استفاده محسوب داشت. اينان البته

  روند. مى
بحث ما درباره مفاهيم  رسد به ، است كه به نظر مىنامى ثبتوع آخر از انواع چهارگانه، مخاطب ن     

هم پيوسته از افرادى است كه  اى به مجموعه اى چندان مربوط نباشد. اين نوع متفاوت مخاطب رسانه
  كنند، ه مىاى) از امكانات يك شبكه ارتباطى استفاد اى، يا مشاوره مبادله (با هر هدف خاص خطابى،

شده و  مورداستفاده نظارت نظارت يك مركز هستند. در اينجا، يا بر عمل استفاده يا بر محتواى تحت
عنوان نمونه در مورد صدور متمركز قبض مكالمات  توان به شوند. اين حالت را مى ثبت و ضبط مى

  خاطر رعايت كزى بهمشاهده كرد، هرچند ممكن است دسترسى به آرشيو مر تلفنى يا اشتراك اينترنت
پژوهى هم مثال  مخاطب در "سنجى مردم"حريم خصوصى افراد عملى نباشد. به كارگيرى روش 
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ها انجام  اطلاع و آگاهى خود كاربران رسانه نامى است كه معمولاً با ديگرى براى مخاطب ثبت
   شود. مى

الگو به بحث انواع  كنترل. اينيافته و همواره امكانى است براى  نامى افزايش كاربرد الگوى ثبت     
تر و  هاى الكترونيكى ضرورتا قابل كنترل رسانه اى ارتباط اندكى دارد، هرچند مخاطبان مخاطبان رسانه

را در جايى كه رفتارهاى ارتباطى  "شده مخاطبان ثبت"توان مفهوم  مى پذيرتر هستند. همچنين، مداخله
هاى  ترس برد. اين الگو بيش از ديگر الگوها باكار  ضبط شده و مورد اعتراض باشد، به خصوصى

 ;Gandy, 1989).بوده است  ناشى از نظارت و كنترل بيش از پيش ارتباطات خصوصى مردم همراه

Spears, & Lea, 1994) كه در اينجا تشريح شد، مسائل (1986)كام  ويك و ون شناسى بورده ونهگ 
گونه كه  گشايد. آن مى اى به مخاطبان رسانه كند و راه جديدى را در نگرش جديدى را مطرح مى

اى را دور  هاى كاربران رسانه مجموعه وار شناسى فوق سؤال مربوط به ويژگى گروه ديديم، گونه
هاى كابلى  جايگاه خود را دارد. تجارب نخستين در حيطه شبكه زند، هرچند مسأله فوق هنوز هم مى

رواج  دگاه مبتنى بودند كه روابط اجتماعى پيشين بههاى محلى بر اين دي به جماعت دوسويه متعلق
اجتماعى را تقويت خواهند  ها نيز متقابلاً رابط هاى دوسويه جديد منجر خواهند شد و رسانه رسانه
هم ظاهرا به تشكيل نوع جديدى از  اينترنت (Dutton,Blumler & Kramer, 1987).كرد 

سلايق مشترك دارند منجرگرديده است  علايق و هاى سابقا ناشناس كه صحبت اجتماع هم
(Rheingold,1994).  

رفتارى عمومى است چون  هاى اوليه بر اين فرض استوار بودند كه رفتار مخاطبان ماهيتا شناسى گونه
كنند. اين فرض، همچنين، حاكى از  جامعه كار مى هاى جمعى، بنابه تعريف، در عرصه عمومى رسانه

 روشن بين ارتباطات جمعى و ارتباطات بين فردى (كه هميشهفاصل  خط آن است كه هميشه يك
  اند) وجود دارد. خصوصى

ارتباطى، هر دو  هاى اخير و الگوهاى جديدتر از روابط بين فرستندگان و گيرندگان پيشرفت     
 اى بر از رسانه طبق الگوى مراجعه اند. امروزه، به عنوان مثال، استفاده فرضيه فوق را زير سؤال برده

ريزى يك مسافرت) و عمومى (نظير اقتباس يك  برنامه اى از مقاصد خصوصى (مانند اساس آميزه
اى  گسترده نيز موارد بسيار "اى مراوده"يابد. الگوهاى  اى عمومى) تحقق مى مسأله عقيده درخصوص

ه كاربردهاى گسترده در مصرف فزايند گيرند. وجود هاى خصوصى و عمومى را دربر مى از استفاده
نيز اين امكان را دارد كه مخاطبان خصوصى و مبادله  نامى اينترنت قابل مشاهده است. نوع ثبت

  اطلاعات قابل دسترس عموم تبديل كند. ها را به خصوصى پيام
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  هاى ديگر از رابطه مخاطبان و فرستندگان مدل
درخور پيمودن است.  ها وجود دارد كه بندى مخاطبان و تجربه آن حداقل يك معبر ديگر به سوى نوع

از تمايز متقابل بين گرايش و هدف نشأت  اين مسير نيز به رابطه بين منبع و گيرندگان مرتبط است و
توان با استفاده از سه مدل در مناسبات ارتباطى تشريح  نحو مى بندى را به بهترين گيرد. اين تقسيم مى

  (McQuail, 1994).مدل توجه ، و آيينىيا  بيانى، مدل انتقالى نمود: مدل
حدودا با اين  توان ها را نيز مى گيرى مخاطبان و تجارب مرتبط آن گانه جهت هاى سه شيوه     

ها  . اين شيوهبذل توجهو  ؛اشتراك و تعهد هنجارى؛ پردازش شناختىاصطلاحات نشان داد: 
ها، يا انواع خاص  الها، كان تمايز بين رسانه الجمع يا مغاير هم نيستند و الزاما هم كمكى به مانعه

مند و  توان به صورت روش بندى احتمالاً مى همه، بر پايه اين دسته اين كنند. با اى نمى محتواى رسانه
  اختلافات بين مخاطبان دست يافت. جامع به

  
  مخاطبان به منزله هدف

و به منظور كنترل يا زمان  ها يا علائم در طول در مدل انتقالى، فرآيند ارتباط اساسا به عنوان ارسال پيام
براى انتقال هدفى يا  مقصدمخاطب، به عنوان  شود. در اينجا، گيرنده، يعنى اثرگذارى در نظر گرفته مى
شود. اين مدل درخصوص مثلاً، آموزش و بسيارى از انواع مبارزات  مى قصدمند معانى نگريسته

توان  مى ارد. اين مدل را همچنينعمومى، و نيز برخى از انواع تبليغات تجارى، كاربرد د تبليغاتى
شده در  اى مطرح كاربردهاى مشاوره هاى ابزارگرايانه از سوى مخاطبان (مثل بسيارى از درمورد استفاده

   كار گرفت. بالا) به
  
  

  كنندگان مخاطبان به منزله شركت
كت تعريف مشار ، ارتباط در قالب مفاهيمى مانند شراكت و (Carey, 1975)در مدل آيينى يا بيانى 

 "گيرندگان"شود تا اينكه  و گيرنده مى شود. اين تعريف باعث افزايش وجوه اشتراك بين فرستنده مى
ها در بين  به انتشار پيام«نظر كارِى، اين نوع ارتباط  تبيين كند. از "فرستنده"را براساس مقاصد 

 قصود آن، نه ارائهمعطوف به حفظ جامعه در زمان است؛ همچنان كه م هاى مكانى، بلكه فاصله
ارتباط، ابزارگرايانه يا  بنابر اين تعريف، (p. 10).» باورهاى مشترك است  اطلاعات، بلكه بازنمايى

احتمالاً به نحوى از سرشوخى، تعهد اخلاقى يا  رو، گرايش مخاطبان نيز سودجويانه نيست و از اين
  تباطى دارند.اساسا حكم شركا را در يك فرآيند ار شخصى است. پس، مخاطبان
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  مخاطبان به منزله ناظران

خواهان انتقال  سومين نوع مخاطب به مدلى از ارتباط تعلق دارد كه براساس آن منبع ارتباطى
آنكه اثر ارتباطى را در نظر  جلب كند بى خواهد توجه مخاطبان را اطلاعات يا باورها نيست و تنها مى

شود و، بنابراين،  ها تعيين مى بندى در است كه در رتبهق همان داشته باشد. در اين مدل، توجه مخاطب
به  ها دهنده هاى آگهى هاى فروش بليط، و پرداخت قالب حق اشتراك، درآمد گيشه توان آن را در مى

ها و در كل  رسانه توان آن را برحسب منزلت و نفوذ در درون پول نقد تبديل نمود. همچنين، مى
ناشى از توجه مردم است و نه ناشى از  تر و سرشناسى احتمالاً بيشجامعه به پول تبديل كرد. شهرت 

گران جمعى (كه  هاى بالا براى ارتباط مخاطبان. اخذ رتبه "تحسين تقدير و"درخور يا ميزان  "اثرات"
و  ترين شكل بازخورد ترين و قابل مبادله ابهام دهند) به معناى كم ها را نشان مى آن ميزان توجه به

ها  تنها درگيرى موقت آن "ها گران رسانه نظاره"وى مخاطبان است. توجه مخاطبان در مقام پاداش از س
  ها را. دهد و نه عمق درگيرى آن ها را نشان مى با رسانه

مخاطبان يا  يا مشاركت "انتقال معنى"وجه به معناى  هيچ صرف توجه مخاطب به رسانه به
وقتى كه مخاطب از  .)(Elliott,1972نيست ترشدن روابط بين فرستندگان و گيرندگان  عميق
است، حتى اگر تنها براى پركردن وقت يا فرار از  ترين سنجه توجه كند اصلى ها استفاده مى رسانه

  خلوت كردن با خود باشد. مسائل زندگى يا حتى راهى براى
  

  گيرى نتيجه
كرديم. روشن شد كه  هاى مختلف براى بيان معانى اصطلاح مخاطب را تشريح ما در اين فصل راه

خصوص به  اند: به متفاوتى وابسته اى وجود دارند و هريك به عوامل كاملاً هاى عديده گزينه
و به ماهيت فرهنگى محتوا، مقاصد خاص مربوط به  ها، ها به عنوان حاملان پيام هاى رسانه ويژگى

  تواند بر چيزهاى نيز مى "طبانرفتار مخا"شرايط اجتماعى تجربه مخاطبان.  ها، و ارسال و دريافت پيام
و عميقا درگيركننده را  شده ريزى ها تا استفاده برنامه بسيارى دلالت كند كه از برخورد تصادفى با رسانه

كاملاً متفاوتى وجود دارند ــ وابسته به  هاى مخاطبان نيز راه دركشود. درهرحال، براى  شامل مى
نيم يا رويكرد جامعه، رويكرد خود مخاطبان، يا ديدگاه برگزي اى را اينكه ما رويكرد صنايع رسانه

  اى را. هاى مخاطبان رسانه نظريه حاصل از
شوند،  ساخته مى گونه كه در تحقيقات تجربى ها را، آن گذشته از اين، مخاطبان واقعى رسانه     
ها  درگيرى آن ها به و بستگى آن ميزان دل توان مطابق دو بعد اصلى ــ يعنى طول مدت استفاده و مى
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وجود  اى را به مواقع مخاطبان ساختارهاى پايدار و پيچيده ها ــ تقسيم نمود. در بعضى با رسانه
شخصى  هاى عميق اجتماعى دارند، اما در اغلب مواقع سيال و ناپايداراند. اهميت ريشه آورند كه مى

يق شخصى، و نوع محتوا سلا عضويت در يك گروه از مخاطبان هم بسيار متغير و به شرايط زمانى،
  وابسته است.
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  فصل چهارم
  اى مسائلِ برد رسانه

  
  "عينى"نياز به شناخت مخاطب 

ها را "بندى رتبه" ترين تعبير از مفهوم مخاطب احتمالاً همان است كه شالوده اَشكال متنوع ساده
ــ  "نهادى"گاه همگى از آنچه ديد شوند تقريبا هايى كه مطرح مى دهد. در اينجا سؤال تشكيل مى

شناخت «،  (Ang, 1991)گيرند. مطابق نظر آنگ  نشأت مى شود، اى ــ ناميده مى ديدگاه صنايع رسانه
شده از  عينى اى اى آن را به عنوان مقوله مخاطبان تلويزيونى، است كه سازمان رسانه نهادى مربوط به

كنندگان محتواى  خود تأمين اين در وهله اول (p. 154).» سازد هايى كه بايد كنترل شوند، مى آن
هايشان به چند نفر و چه كسانى رسيده است.  پيام گران هستند كه نياز دارند بدانند ها و ارتباط رسانه

گاه كه تحقيق  ويژه آن زيادى در اغلب تحقيقات ارتباطات جمعى ــ به اين رويكردى است كه تا حد
ها انجام  رسانه مرتبط با "مشكلات اجتماعى"رخى ها يا مطالعه ب رسانه "اثرات"برآورد   با هدف

ريزى  ارتباطات برنامه"اى يا  رسانه گرفته ــ مدنظر بوده است. هنوز هم مدل غالب در اثرپژوهى
خواستار شناخت دقيق اين نكته است كه چه  (Windahl, Signitzer & Olson, 1992) "شده

كنند. پاسخ به اين سؤال يكى از شرايط تخمين  مى هايى استفاده پيام ها و چه كسانى از كدام كانال
  اى و ميزان موفقيت ارتباطى است. رسانه اثرات
ريزى نياز  و برنامه گذارى، سازماندهى ها براى امور مالى، سياست كنندگان محتواى رسانه تأمين     

براى سنجش  حال معيارى است درعين ها (كه فراوانى به كسب اطلاعات وسيع در مورد برد رسانه
شود  مى "مخاطبان متعارف"ملاحظات منجر به ايجاد منافع فزاينده  ميزان توجه مخاطبان) دارند. اين

دارد و  كند. اين مفهوم ريشه در تئاتر و سينما به آن اشاره مى (Biocca, 1988a, p. 127) كه بيوكا
كند. اعتقاد به وجود  مى قابل شناسايى و مجذوب حاضر در سالن اشاره "كنندگان نظاره"به جمع 

 ,Tunstall) گونه كه تانستال  ضرورى است. همان ها بسيار چنين مخاطبانى براى كار روزمره رسانه

كند، جذب مخاطب و خشنودساختن او براى يك  اى ذكر مى روزنامه درخصوص خبرنگارى(1971
هاى مديريت،  بخش ويژه در هاى كه رقابت و سلايق متفاوتى در آن وجود دارد، (ب بزرگ رسانه سازمان

و مورد قبول همه است. داشتن مخاطب،  اند كرده "ائتلاف"فنى، و تحريريه) هدفى است كه بر سر آن 
داده  رو، بايد مستمرا نشان اى است و از اين يك سازمان رسانه و داشتن مخاطبى مناسب، شرط بقاى

   شود.
نسبتا جديد در تاريخ  اش چيزى در مورد مخاطبان اى به اطلاعات بيرونى وابستگى سازمان رسانه     
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شده و پيوسته عرصه ادعاهاى متعدد (مثلاً  آفرين تدريج مشكل ارتباطات جمعى است. اين ضرورت به
ها) بوده  اى هاى جديد مانند ماهواره، كابل، و چندرسانه آورى فن درمورد ميزان واقعى رواج و كاربرد

تعداد  شان همان پى، تنها اطلاع ضرورى در مورد مخاطبانهاى چا نخستين نشريه است. براى
كرد و دومى  ها را تعيين مى هزينه شده بود: رقم اول هاى فروخته شده و تعداد نسخه هاى چاپ نسخه

سردبيران اين نشريات علاقه داشتند تا اطلاعاتى را در  درآمد را. البته ترديدى نيست كه نويسندگان و
 صورت وانندگان واقعى خود كسب كنند، اما چنين شناختى معمولاً فقط بهخ مورد تعداد و كيستى

شد،  فروش راضى مى يافتنى بود. صنعت فيلم نيز در ابتدا با اطلاعات حاصل از گيشه پراكنده دست
گرفت تا اطلاعات فوق تكميل  صورت مى هايى هم در مورد جماعت سينمارو هرچند بعضا بررسى

  (Handel, 1950).گردد 
كردند، مطمئنا  مى هاى چاپى استفاده ها و احزاب سياسى نخستين هم كه از رسانه چى تبليغات     

ترين انگيزه براى  مردم بودند. اما اساسى ترى از تأثير قراردادن تعداد هرچه بيش خواهان جذب و تحت
هاى  شده همانا افزايش تبليغات تجارى در رسانه مخاطبان جذب تر درخصوص كسب آگاهى بيش

تجارى كسب  خيابانى در اواخر قرن نوزدهم و اوايل قرن بيستم بوده است. رواج تبليغات چاپى و
   چند دسته از اطلاعات مربوط به مخاطبان را ضرورى ساخت:

ها براى  اين مقوله ها. هريك از بندى اجتماعى آن ويژه دانستن حجم، توزيع جغرافيايى، و تركيب به
  ها تأثير گذارد. درخواستى براى فضاى آگهى توانست بر مبلغ رورى بود و مىها بسيار ض دهنده آگهى
استفاده از حساب  ها در ابتدا براساس شناخت شخصى و محلى و با بدون ترديد، اين سؤال     

جديد، نه تنها تعريف يا نكته جديدى  شدند. از آن زمان تا حال، هر رسانه سرانگشتى پاسخ داده مى
افزوده، بلكه مشكلات جديدى را هم براى  "تجربى"مخاطبان  اى از هاى رسانه مانبه تعاريف ساز
چراكه  اند آفريده است. در اين ميان، پخش راديويى و سپس تلويزيونى مؤثرتر بوده سنجش مخاطبان

رو، هيچ معيار مستقلى  اين گذارند، از جا نمى ها هيچ اثر مادى از حضور و توجه خود به مخاطبان آن
هاى جديدتر هم مشكل مزبور را  ها و رسانه كانال ها وجود ندارد. ازدياد ى تخمين برد اين رسانهبرا

  است. تر كرده بغرنج
  

  اى هاى متفاوت و مفاهيم متعدد برد رسانه رسانه
چگونه مخاطبان  هاى مختلف مخاطبان به بحث گذاشته شدند، اما در مورد اينكه تا اينجا، گونه

اند، هنوز  حضور دارند) تعريف شده مانده و در كنار هم ترشان باقى اى (كه بيش رههاى زنجي رسانه
طور   كه به دو تعريف عمده ارائه شده است: آنان كتاب رسانه بايد گفت. از مخاطبان سخن بسيار مى
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از  خرند (بازار كتاب). برخى هايى كه كتاب مى خوانند (جماعت كتابخوان) و آن مى مرتب كتاب
ــ به دليل وجود  ران كتاب در زمره جماعت كتابخوان قرار ندارند و جماعت كتابخوان نيزخريدا

اى عين  ها ــ داراى گستره نظاير اين امكانات امانت گرفتن كتاب، استفاده مشترك افراد خانواده و
ذشته شوند و نه انطباق كاملى دارند. گ نه با هم جمع مى جماعت خريدار كتاب نيست. دو مقوله فوق

ها استخراج نمود،  ها يا فروش كتابفروشى توان از آمار امانات كتابخانه مى از اين، جز اطلاعاتى كه
مخاطبان يك  ندرت اطلاعى در مورد هريك از دو تعريف مذكور وجود دارد. البته مفهوم به ديگر

ن مشخص آن كتاب در يك زما كتاب خاص ابهام اندكى دارد و شامل مجموعه خوانندگان واقعى
  هم بديهى و مسلّم نيستند. شود، هرچندكه مرزهاى اين مخاطبان چندان مى

جذب مخاطبان به  حداقل چهار معيار متفاوت براى تعريف نشريات ادوارىيا  روزنامهرسانه      
خوان /  جماعت روزنامهاهميت است. اول؛  نهد كه هريك براى يكى از منافع سازمانى حائز پيش مى

توان آن را با سواد  مقوله بيش از يك ما به ازاى خارجى دارد چون مى بالقوه يا بالفعل. اينخوان  مجله
شرايط، جماعت  دسترسى به مواد قابل خواندن، يا استمرار خواندن تعريف كرد. در برخى خواندن،

دى وخيز زيا استمرار و تواتر خواندن اُفت شود، اما ظاهرا خواننده كل جمعيت بزرگسال شامل مى
خاطر اهداف  ها و نشريات. گستره اين تعريف ممكن است به روزنامه خوانندگان خريداردارد. دوم؛ 

خواندن برابر  توان فروش را با شده يكسان تلقى شود، هرچند نمى هاى فروخته تعداد نسخه عملى با
اشران حائز اى براى ن تك شماره دانست. همچنين، تمايز بين مشتركين دائمى با خريداران اتفاقى

  مهم نباشد. دهنده كه شايد براى آگهى اهميت است، در حالى
تر از  مخاطبان قاعدتا بيش يك نوع نشريه يا يك نشريه خاص. تعداد اينمخاطبان خواننده سوم،      

خوانند ــ  نشريه را بيش از يك نفر مى شده است چون معمولاً هر هاى فروخته تعداد نسخه
شوند. اين مقوله معادل افرادى  ها يا خانوارها خريدارى مى خانواده ه توسطهايى ك خصوص نسخه به

ناميده  كل آن نشريه "شمارگان"يا  "مخاطبان انباشته"رسد و بعضا هم  ها مى نشريه به آن است كه
ميانگين خوانندگان  توان براساس شوند. تعداد مخاطبان خواننده يك نشريه را معمولاً مى مى

ترين اهميت  ها بيش دهنده كه براى آگهى دد آن نشريه سنجيد و اين نوع مخاطب استهاى متع شماره
قيمت (مانند  شوند و نيز نشريات گران ترى منتشر مى كم را دارد. عموما نيز نشرياتى كه با تواتر

  ترى براى فروش دارند. به نسبت برد بيش مجلات پرزرق و برق)
توانيم از مخاطبان  خاص. مثلاً ما مى هاى مختلف يك روزنامه يا مجله يا قسمتها  بخش مخاطبان داخلىچهارم،      

المللى نام ببريم. اين نوع از مخاطبان را معمولاً تنها  خبرهاى بين يا دائمى مطالب ورزشى، تخيلى ـ جنايى،
توانند  ىنم گاه اى برآورد نمود حال آنكه برآوردها هيچ هاى نمونه هاى بررسى براساس داده توان مى
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توجه و مدت زمانى كه صرف  توانيم مخاطبان را براساس ميزان دقيق باشند. در اينجا، همچنين مى
   كنند، تفكيك كنيم: خواندن نشريه مى

        خوان متعهد قطعا با خواننده تصادفى يا كوتاه مدت تفاوت دارد. روزنامه
اند. مخاطبان  ترى بوده بيش هاى بندى قسيمگونه كه قبلاً نيز ذكر شد، موضوع ت ها، آنفيلممخاطبان 

شدند و آمار فروش گيشه هر  فروش بليت برآورد مى هاى اوليه سينما براساس ميزان ها در سال فيلم
مخاطبان خريدار تماشاگران (مخاطبان) آن را نشان دهد. اين همان مقوله  توانست تعداد كل فيلم مى

  است.
شود، هرچند  بندى مى رتبه اساس كل درآمد حاصل از فروش بليطها بر هنوز هم ميزان محبوبيت فيلم

وجه گستره  هيچ هاى مالى به فروش بليط يا ساير داده دهد. آمار روش فوق اطلاع ناچيزى به دست مى
  طور دهد: جماعتى كه به عنوان قسمتى از كل جمعيت به را نشان نمى سينمارو جماعتبندى  و تركيب

توان از  فوق را تنها مى بندى اجتماعى خاص خود را دارد. اطلاعات تركيب رود و منظم به سينما مى
 ,Handel, 1950; Jowett & Linton). طريق بررسى مخاطبان واقعى يا كل مردم به دست آورد

1980)        
يك فيلم وجود دارد:  خريداردر حال حاضر، حداقل سه راه عمده ديگر براى پيوستن به مخاطبان 

ها از طريق يك كانال  ويدئويى، و ديدن فيلم هاى فيلم بر روى نوار ويدئويى، خريدن فيلم كردن كرايه
طريق پخش فيلم ويدئويىِ درخواستى). در هر سه مورد هم  اى ويژه فيلم (يا از كابلى يا ماهواره

 "مجانى" هاى تواند به معناى رسيدن فيلم به چند بيننده باشد. گذشته از اين، كانال مى پرداخت پول
ها عملاً غيرممكن است. صنايع  آن هاى تلويزيونى نيز هستند كه مخاطبان بسيارى دارند و برآورد فيلم

گيرد، علاقه چندانى به شناختن اين نوع  تأثير قرار مى تحت ها اى، جز در مواردى كه درآمد آن رسانه
  ها را ندارند. فيلم آخر از مخاطبان

ها، به  مخاطبان فيلم توان به طرق متفاوت، اما مشابه با شيوه برآورد را هم مى موسيقىمخاطبان      
تواند به انحاء  شده است كه مى ضبط شمارش همان اجراهاى "واحد"ترين  حساب آورد. اصلى

ويژه از طريق راديو و نوار) در دسترس قرار گيرد. بازار  (به هاى متعدد مختلف خريدارى شود و از راه
 ;Burnett, 1990تر از بازارهاى ملى آن است  همانند فيلم، بسيار بزرگ جهانى موسيقى هم،

Negus,( 1992)مخاطبان ساير  كننده مخاطبان موسيقى (در مقايسه با هاى تعيين . يكى از ويژگى
هايى از مخاطبان در  گسترده بخش ها) نقش مستمر اجراى زنده موسيقى و همچنين مشاركت رسانه

اى تحقق يابد يا از  هاى غيرحرفه ها و خواننده توليدكننده شاركت از طريقها است، خواه اين م آن
  اشكار رفتارى و يا ابراز علاقه. طريق رقصيدن يا ديگر
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ويژه به لحاظ شرايط  به اند، هرچند از نظر مفهومى بسيار شبيه هم تلويزيونو  راديومخاطبان      
شوند كه داراى  رسانه شامل تمام افرادى مى هر دوبالقوه هايى نيز دارند. مخاطبان  استفاده تفاوت

توان بر مبناى مجموعه  دسترسى به آن را دارند. مخاطبان بالقوه را مى دستگاه گيرنده هستند يا امكان
باشد، غالبا  خانوارها تعريف كرد، چون مالكيت دستگاه گيرنده، بيش از آن كه امرى فردى افراد يا

هاست كه در مورد راديو از  مدت وار است. البته مالكيت خانوادگىمربوط به كل خانواده يا خان
يابد. مقوله  ها رواج مى مالكيت چند دستگاه در خانواده تدريج رفته و درخصوص تلويزيون هم، به بين

 طور مستمر و هايى كه تقريبا به هاست ــ يعنى آن آن منظمتلويزيون، مخاطبان  دوم از مخاطبان راديو و
هستند كه غيربيننده و  اى ها عده كنند (چون بين دارندگان گيرنده هاى خود استفاده مى يرندهمنظم از گ
استفاده از رسانه و  ميزانتمايزهاى مهمى براساس  اند) و تازه بايد بين اين نوع از مخاطبان غيرشنونده

  آن قائل شد. ذهنى با پيوند و قرابتنوع 
و تلويزيون فعاليت  هاى راديو اند كه آيا ديدن و شنيدن برنامهرس اين بحث ما را به اين سؤال مى     

شود كه ديدن و  سؤال از آنجا طرح مى ها؟ اين اصلى مخاطبان است يا فعاليت جانبى و ثانويه آن
شوند، هرچند چنين چيزى در  انجام شوند و معمولاً هم مى ها توانند همراه با ديگر فعاليت شنيدن مى

زيادى  است. اين مسأله به لحاظ نظرى چندان مهم نيست اما در كار سنجش تأثير تر مورد راديو عملى
راديو و  واقعىمخاطبان  علاوه بر تعاريف فوق، ما نيازمند شناسايى Twyman, 1994).دارد (نك: 

توان مخاطبان  گيرند (البته مى معين قرار مى "برنامه" تلويزيون نيز هستيم ــ مخاطبانى كه در برابر يك
مثلاً براساس وقت يا نوع محتوا هم تعريف نمود). اين تعريف معادل  هاى ديگرى واقعى را از راه

هاى  برنامه مطبوعات است كه قبلاً ذكر شد. در نهايت، مخاطبان جديد اما فزاينده "داخلى مخاطبان"
تلويزيون  اى) صفحه (چند رسانه شده توسط ويدئو و نيز مخاطبان ديگر كاربردهاى تلويزيونى ضبط

  قرار دارند.
مخاطبان تابلوها و  توان به توان تعيين نمود و مثلاً مى ترى را هم مى مخاطبان غيرمتعارف     

ها  (متن صوتى)، بازاريابى تلفنى، و نظاير اين هاى ويدئويى خيابانى، نامه مستقيم، اوديوتكست صفحه
ها چندان مفيد  حث درخصوص يكايك آنبسيارى وجود دارند كه ب هاى اشاره نمود. امروزه، رسانه

كاربردهايشان نيز  در حال تغيير محتواى خود هستند و درنتيجه "هاى قديمى رسانه"بود.  تواند نمى
هرحال،  ثابت و لايتغير نيستند، اما به شده در اين بخش كنند. اصطلاحات و تعاريف ارائه تغيير مى

ها را براى شناختن شرايط  توانيم آن اند و ما مى ت بودههمچنان ثاب بندى مخاطبان اصول مربوط به طبقه
  گيريم. جديد به كار
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  اى نگاهى كلى به برد و اثرات رسانه
اند.  شان را داشته مخاطبان "بودن نامرئى"اى هميشه اضطراب  هاى رسانه طور كه ديديم، سازمان همان

ا كه تعداد مخاطبان اين مشهود است، چر اين ترس به خصوص در پخش راديويى و تلويزيونى
قابل برآورد  نگرانه پسبه صورت بسيار غيرمستقيم، تخمينى و  ها، حتى با كمك تحقيق هم، تنها رسانه

شواهدى مستقيم،  ها قرار دارند كه ها و روزنامه ها، مجلات، فيلم ديگرسو، موسيقى، كتاب است. در
   د.شان دارن مستمر، و مستقل درمورد توجه و علاقه مخاطبان

بلكه كيفيت دريافت  در دو رسانه راديو و تلويزيون تنها تعداد مخاطبان نيست كه ناشناخته است،
بينى  ها ــ كاملاً غيرقابل پيش تعويض مدام كانال ها و مخاطبان نيز ــ به دليل متغيربودن ميزان توجه آن

  است.
بسته به تحقيقاتى هستند كه وا هاى پخش براى شناخت سه اصل اساسى درمورد مخاطبان خود سازمان

   گيرد. پس از استفاده مخاطب از رسانه انجام مى
توجه مخاطبان؛ و  هاى متفاوت؛ ميزان ها و برنامه اند از: تعداد مخاطبان كانال اين سه اصل عبارت

نوآورى زيادى در تحقيقات آفريده است.  ميزان رضايت و قدردانى مخاطبان. عدم قطعيت، خلاقيت و
المللى تلويزيونى هم وضعيت  هاى جديد و پخش بين آورى فن ها درنتيجه ه افزايش تعداد كانالعلاو به

تر  بغرنج تر كردن مخاطبان ــ تر، و غير قابل شناخت ثبات تر، بى بينى غيرقابل پيش موجود را ــ با
كان كسب دوسويه) ام ويژه كابل اند. از سوى ديگر، تعدادى از ابزارهاى توزيعى جديد (به كرده

گيرنده) حتى در لحظه استفاده را عملى  هاى اطلاعات دقيق در مورد مخاطبان (يا كاربران دستگاه
  اند. ساخته

شده كه برگرفته از  آورده 1ـ4گران، در نمودار  هاى اصلى برد مخاطبان، از منظر ارتباط مشخصه       
است. كلوس اين مدل را  Roger( Clausse, 1968)نظريات يك محقق بلژيكى به نام روژه كلوس 

دادن بسيارى از تمايزهاى  توان آن را براى نشان نموده است، اما مى اى مطرح براى تشريح پخش رسانه
  ، امكان1ـ4ترين مدار در نمودار  كار گرفت. بيرونى ها به مورد تمام رسانه الذكر در فوق
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مخاطبان را تقريبا با  دهد و در اصل شده را نشان مى هاى پخش تقريبا نامحدود براى دريافت پيام
بينانه براى دريافت پيام را نشان  محدوده واقع گيرد. مدار دوم حداكثر سيستم جهانى توزيع يكسان مى

كند كه در  ها را تعريف مى رسانه بالقوهدگان كنن محدوده عموم مصرف دهد. بدين ترتيب، مدار دوم مى
دريافت پيام  ها و مالكيت ابزار ضرورى براى سكونت در محدوده جغرافيايى دريافت رسانه آن بر

نوارهاى صوتى، نوارهاى ويدئويى  (يعنى داشتن امكانات كافى براى خريد يا امانت گرفتن مطبوعات،
هاى ضرورى مشابه آن  ين، با ميزان سواد و داشتن مهارتهمچن شود. اين محدوده، و غيره) تأكيد مى

   گردد. تعيين مى
است. به عنوان مثال،  كننده در تعريف مخاطبان بالقوه، تعريف دسترسى يا استحقاق نيز تعيين     

هاى خاص از  خصوص يا ديگر گروه به مخاطبان بالقوه ممكن است شامل كودكان زير يك سنِ
توان مفهوم  افراد واقع در مراكز ويژه) نشود. همچنين، مى ها يا (مانند خارجىشنوندگان و بينندگان 
 افرادى محدود كرد كه داراى علاقه و دلبستگى به رسانه موردنظر و نيز داراى مخاطب بالقوه را به

ات برخى اهداف بايد اوق عادت به استفاده از آن باشند. علاوه بر اين، در تعريف مخاطبان بالقوه، بنابر
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گاهى تمايز  مخاطبان سحرگاهى، ظهرگاهى، و شام روز را هم به حساب آورد و به عنوان نمونه بين
  قائل شد.

ها  كه به كانال واقعى دهد ــ مخاطبان ها را نشان مى سومين مدار سطح ديگرى از مخاطبان رسانه     
ن سطح است كه معمولاً از طريق دارند. اي هاى راديو و تلويزيون يا هر رسانه ديگر دسترسى يا برنامه

بندى مخاطبان (كه معمولاً درصدى از كل مخاطبان  خوانندگان، و رتبه آمار فروش، اشتراك، بررسى
توجه مخاطبان،  چگونگىترين مدارها هم به  گردد. چهارمين و درونى گيرى مى هستند) اندازه بالقوه

اند) مربوط  گيرى تر قابل اندازه بعضا كم ها (كه ر آنها ب ها، و تأثيرات بالقوه رسانه ميزان اثرپذيرى آن
توان سنجيد و بقيه آن  تنها بخش كوچكى را مىواقعى مخاطبان  شوند. در عمل، از كل رفتارهاى مى

  تخمين، قياس، و حدس و گمان خواهد بود. فقط براساس
ه در اين نمودار شد مطرح "ضايعات"ثباتى شگرف مخاطبان و نيز درخصوص  كلوس در مورد بى     

به بخش كوچكى از توجه و اثرگذارى بالقوه  ها تنها بحث كرده است. به اعتقاد وى، در اغلب ارتباط
  ها است: هاى كيفى بين مخاطبان رسانه همچنين، خواهان توجه به تفاوت شود. وى، ها متحقق مى آن

اى  ها با تجربه رسانه وسيله اند كه در آن افراد متفرق به"جمعى همدل"مخاطبانى كه از يك سو يا 
اند؛ و از سوى  حاكى از همبستگى يكپارچه پيوندند؛ يا داراى خصلتى مشترك و عميق به يكديگر مى

تك افراد دارند كه از طريق استفاده پراكنده، تصادفى، و عادتى از  تك وار از اجتماع ديگر، حالتى توده
  شوند. ده، شناخته مىريزى نش گذرانى برنامه منظور وقت ها، به رسانه
حذف نظرى است چرا كه  هاى جمعى چيزى بيش از يك علاقه مسأله برد و تأثير متفاوت رسانه     

تجارى، سياسى، يا اطلاعاتى ــ  داراىِ اهداف ويژه تبليغات ريزى ارتباطى ــ به لازمه هرگونه برنامه
  ,.Windahl et al).است (نك :

دهندگان،  رأى (نظير "گروه هدف"با تكيه بر تصورى از يك  اى اغلب تبليغات رسانه1992 
ها را  ها هستند كه پيام رسانه شود كه همان مخاطبان موردنظر كنندگان و غيره) انجام مى مصرف

كه  مخاطبان هدفافزايد:  گنجينه انواع مخاطبان مى كنند. اين نكته اصطلاح جديدى را به دريافت مى
   بندى خاص خود است. ها داراى تركيب صهمشخ از نظر جمعيتى و ساير

مخاطبان (يا مخاطبان  گفته افتد كه مخاطبان هدف كاملاً با يكى از انواع پيش ندرت اتفاق مى به     
هاى  افزايش نسبت بين مخاطبان واقعى رسانه واقعى) يكى باشد، هرچند هدف منبع تبليغات هميشه

تبليغاتى تعيين شده) است. هرقدر نسبت مذكور بالاتر گونه كه در طرح  (آن مختلف و مخاطبان هدف
نيست. مخاطب  تر خواهد بود ــ اگرچه الزاما مؤثرتر طرح تبليغاتى مربوطه مقرون به صرفه باشد،

 "مشخص"كلاسيك يونان و روم مخاطب  هاى ادبيات وبيش همان چيزى است كه پژوهش هدف كم
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 & Sparks).نويسد  نويسنده براى وى مى يعنى فردى كه شود ــ ناميده مى "نامشخص"يا 

Campbell, 1987) ها شناسايى نمود چراكه توان از متون رسانه اينجا، مخاطبِ مشخص را مى در  
هاست. همچنين،  مخاطبان آن هاى ها معمولاً حاوى اشاراتى به علايق، سلايق، يا قابليت محتواى رسانه

توانند ما را به مخاطب موردنظر رهنمون  متون نيز مى هاى) پديدآورندگان اين عبارات قالبى (كليشه
  شوند.

شان  مطمئن هستند كه پيام هايى نظير تلويزيون كه مخاطبان بالقوه بسيارى دارد تقريبا اگرچه رسانه     
توان تضمين كرد  وجه نمى هيچ خواهد رسيد، اما به شان هاى بالقوه مورد هدف اى به همه گروه تا اندازه
  مخاطب هدف خود برسد و يا، اگر هم رسيد، مورد توجه قرار گيرد. هزينه ام خاص بتواند بهكه هر پي
ها  چى بسيارى از تبليغات بسيار زياد و بازده آن غيرقطعى است. به اين دليل "زنى ساچمه"تبليغات 

. گزينش هاى متعدد استفاده كنند انتخابى از رسانه شده يا يك تركيب كوشند از يك رسانه انتخاب مى
كنندگان پيام و  آمده از دريافت عمل ها براساس برآوردهاى به رسانه بين يك رسانه يا تركيبى از

  گيرد. هاى مختلف انجام مى مخاطبان رسانه همپوشى بين
  

   هاى مختلف ها، و زمان مخاطبان متداخل: كاركردها، مكان
(راديو، تلويزيون،  ه از مخاطبان بالقوهآيد كه مردم همزمان به چند گرو از آنچه گفته شد چنين برمى

توانند به بيش از يك نوع از مخاطبان  مى فيلم و غيره) تعلق دارند و حتى در يك زمان واحد هم
هاى متعدد  دادن به راديو و خواندن). البته راه هنگام گوش بالفعل و واقعى متعلق باشند (مثلاً به

  هاى مختلف مخاطبان را به صورت عضويت در گروهتوان  ها مى براساس آن ديگرى هم هستند كه
توانند  (مثلاً اخبار) مى نظر آورد. به عنوان نمونه، مخاطبان يك نوع از محتوا متداخل و همپوش در

توانند  محتوا (مثلاً ورزشى) داشته باشند؛ افراد مى اى مشابه با مخاطبان نوع ديگرى از وبيش گستره كم
يك مجله يا روزنامه باشند يا به بيش از يك كانال تلويزيونى وصل  مشترك (يا خواننده) بيش از

   باشند.
در زندگى روزمره  ها ها و حضور گسترده رسانه امكان چنين تصادفى وابسته به تكثر كاركرد رسانه

  مردم است.
مقاطع متفاوت  ها را براى مقاصد مختلف، در هايى دارند كه آن ها، همچنين، مشخصه رسانه     
نوارهاى موسيقى همراهان خوبى  سازند. راديو و دگى روزمره يا در درازمدت شايسته توجه مىزن

ويژه در  هاى چاپى براى مواقع استراحت يا مسافرت (به رسانه براى كارهاى خانگى و رانندگى هستند؛
نوز غالبا ه اى عمومى و محل معاشرت است؛ و تلويزيون اند؛ سينما عموما رسانه مناسب مواقع تنهايى)
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  است. اى براى تفريح و سرگرمى خصوصى، خانوادگى يا خانوارى وسيله
  

  ها بعد مكانى دسترسى مخاطبان به رسانه
بندى يا  براى رتبه شايد بنا به دلايل عملى (همچون آگهى، تبليغات، طراحى راهبردهاى رقابتى

اى براى  هاى عديده هرچند ويژگى باشد. ترين منشأ تداخل مخاطبان، عامل جغرافيايى شمارگان)، مهم
هاست. مخاطبان  ترين و پايدارترين آن يكى از قديمىمندى  مكان تفكيك مخاطبان وجود دارد، اما

اى،  ملى، منطقه المللى، مراتب سطوح جغرافيايى هستند، از بين بالفعل غالبا متناظر با سلسله بالقوه يا
در كل، مخاطبان وابسته به سطح  حل (محله).شهرى (شهرى) گرفته تا شهرهاى كوچك و م كلان

توان انتظار  رو، مى گيرند. از اين سطح بالاتر قرار مى در اين سلسله مراتب درون مخاطبان "تر پايين"
اى  روزنامه محلى (يا شهركى)، روزنامه شهر خود و نيز روزنامه يا مجله داشت مثلاً خوانندگان يك

 .Picard,  .(1989, pاى نك:  از رقابت رسانه "چترى"ين مدل هم بخوانند (براى توضيح ا ملى را

با هم رقابت مستقيم ندارند.  بدين دليل است كه نشريات فوق معمولاً به لحاظ محتوا يا آگهى29
هاى بازرگانى تأمين  اند و از طريق آگهى مجانى سطح مذكور غالبا "ترين پايين"نشريات واقع در 

شوند  هاى جغرافيايى خاصى محدود مى فروشى كالاها به محدوده خرده ههاى مربوط ب شوند. آگهى مى
  تفاوت دارند. اى هاى بازارهاى شهرى، محلى، يا منطقه هاى ملى هم غالبا با انواع آگهى آگهى و

هاى مربوط  اوليه سؤال گيرى مخاطبان به درك اى و شكل اين مدل سلسله مراتبى از توزيع رسانه     
هميشه تا اين حد شفاف نيست. همچنين، وضع  كند، هرچند واقعيت ان كمك مىبه تداخل مخاطب

ها بسيار متفاوت است. به  اى آن هاى رسانه شرايط جغرافيايى و سنتّ كشورهاى مختلف هم به دليل
افراد نسبتا  شهر خاص است. نمونه، در ايالات متحده روزنامه معمولاً متعلق به شهر يا كلان عنوان

شهركى يا حتى محلى (مجانى)  هاى تر افراد هم به روزنامه خوانند و بيش مى "ملى"نامه كمى يك روز
ها گستره  (مانند فرانسه، سوئد و آلمان) اغلب روزنامه كنند. در برخى كشورهاى اروپايى بسنده مى

د، اما مراتب مشابهى ندارن شهرى. البته، تلويزيون و راديو (هنوز) سلسله اى دارند تا ملى يا منطقه
  دهند. توزيع ملى دارند و مخاطبان محلى را درون مخاطب ملى خود جا مى عمدتا

تراكم اهميت دارد  بنا به دلايل (اقتصادى) عملى، تعداد مطلق مخاطبان مهم نيست، بلكه آنچه     
ه به تراكم بالا بدين معنى است كه رسان (يا برد) رسانه در محدوده جغرافيايى موردنظر است.انتشار 

واقع در منطقه موردنظر رسيده است. اين مسأله به خصوص به  ترى از افراد يا خانوارهاى بخش بيش
 شود. تراكم بالا در منطقه تحت پوشش، محلى براى كالاها و خدمات مربوط مى هاى دهنده آگهى

هاى  روزنامهكارآيى  ترين دليل رساند و اين اصلى ها را به حداكثر مى صرفه اقتصادى توزيع و آگهى
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كنند. همچنين،  موردنظر را تضمين مى است كه يك گستره توزيعى صددرصد در منطقه "مجانى"
دهندگان) نيز  هاى متعلق به بازار خوانندگان (و آگهى روزنامه قاعده فوق دليل وجود رقابت شديد بين

  نشريه از كه سهم اين علت افزايش خطر شكست يك نشريه نيز هست؛ هنگامى كه هست؛ همچنان
  شود. تر مى اش كم بازار از سهم رقيب

رساندنِ حجم  حداكثر هاى تلويزيونى كاملاً تجارى را به سوى به همين منطق است كه كانال     
هايشان (مثلاً براى محصولات كاملاً  آگهى هايى كه برخى دهد؛ برنامه هايشان سوق مى مخاطبان برنامه

ترى از عموم جمعيت را دارند. در  كان رسيدن به بخش بيشام جديد و در دسترس به صورت ملى)
خواهد  تر رو، صرفه اقتصادى بيش حجم زياد مخاطبان به معناى تراكم بالا و، از اين چنين شرايطى،
گيرند و  اين مقوله قرار نمى هاى خاص در تر مخاطبانِ هدف، براى اطلاعات يا آگهى بود. البته بيش

  رسانه (اقليتى) متناسب دارند.نياز به انتخاب آگاهانه 
طور  عملاً در كجا و به ها توان تأثير مكان را در قالب اين سؤال دقيق نيز ديد: رسانه همچنين، مى     

ماشين، قطار، پارك، خيابان، محل كار و غيره)   تر در كدام اتاقِ خانه يا در فضاى بيرون (نظير مشخص
   گيرند؟ مورد استفاده قرار مى

يابد و  ترى مى بيش ها اهميت هاى جمعى، محل دقيق دريافت رسانه با تزايد و تكثر رسانههمزمان 
فرهنگ  زندگى، زمينه اجتماعى، و خرده همراه با آن نياز به در نظر داشتن عواملى نظير جنسيت، شيوه

س نگرش ها بيش از آن كه براسا به دسترسى مخاطبان به رسانه هاى مربوط يابد. سؤال نيز افزايش مى
مطرح و  اى (يعنى همان نگرش ادارى) ارتباطى باشد، براساس نگرش فرستنده رسانه كنندگان دريافت

  اند. پاسخ داده شده
  

  ها بعد زمانى دسترسى مخاطبان به رسانه
دو ويژگى نشأت  ها از ريزى و بررسى دسترسى مخاطبان به رسانه اهميت عنصر زمان براى برنامه

شوند و ديگر اينكه،  توليد و توزيع مى وبيش ثابتى ها با تواتر زمانى كم رسانه گيرد: اول اينكه مى
ها دارند، وابسته است.  وقتى كه مردم براى استفاده از رسانه دسترسى به مخاطبان عمدتا به مقدار

 باها به صورت نامنظم و  ها و فيلم اند. كتاب زمانى انتشارشان بسيار متفاوت ها از نظر تواتر رسانه
طور هفتگى يا  مجلات به ها است)؛ دهنده فرآيند طولانى توليد آن شوند (كه نشان فواصل زياد ارائه مى

تكست  چند چاپ در هر روز دارند؛ و راديو، تله ها نشر هفتگى، روزانه، يا يابند؛ روزنامه ديرتر نشر مى
هاى داراى  ول نظرى، رسانهشوند. هرچند، براساس اص مستمر پخش مى طور و تلويزيون هم تقريبا به

نيستند، اما در عمل  انتشار متفاوت نيازمند رقابت مستقيم با يكديگر براى جلب توجه مخاطبان تواتر
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بسيار نابرابر و نيز وقت آزاد مخاطبان  ها به مخاطبان پردازند چون دسترسى آن به رقابت با هم مى
  روز قرار دارد. از شبانه ها در ساعات خاصى براى استفاده از رسانه

هاى  ها و توسط رسانه رسانه در طول زمان، ميزان انباشت دسترسى به مخاطبان (توسط هريك از     
هاى بسيار  هاى متعدد اختلاف ديگر، در بين رسانه رسد و، از سوى توجهى مى مختلف) به حد قابل

به عنوان نمونه، ميزان شود.  انباشت دسترسى به مخاطبان ديده مى زيادى از نظر ميزان و الگوى
كه يك  درحالى يابد طور مداوم افزايش مى يك مجله ماهانه در طول انتشار هر شماره به خوانندگان

رسد. الگوهايى  ميزان خود مى روزنامه صبح در دوازده ساعت اول از زمان انتشارش به حداكثر
  اند. اى حائز اهميت چنين براى صنايع رسانه اين

(در اين باره رجوع  گيرى مخاطبان فوق به دليل استمرار نيروهاى مؤثر در شكلهمچنين، الگوهاى 
پژوهشى براى شناسايى الگوهاى مذكور  ترين روش بينى هستند. مهم )، قابل پيش5كنيد به فصل 

ارتباط مخاطب و رسانه به ثبت و ضبط انواع مختلف استفاده از  هايى هستند كه پس از ايجاد بررسى
  پردازند. طول زمان موردنظر و توسط جمعيت مورد مطالعه مى ها در رسانه

  
  ها انواع استفاده از رسانه

از منظر خود مخاطبان  توان متفاوت استفاده از رسانه را به بهترين وجه مى هاى ميزانسؤال مربوط به 
، استفاده هاى مستمر مردم است. با وجود اين گزينش اى متفاوت در اصل برآيند پاسخ گفت. برد رسانه
شمارى از رفتارهاى  يك عادت بسيار پايدار و نيز برآيند تعداد بى تر مردم از رسانه براى بيش

 )& ,Gerbner, Gross, Morgan, Signorielliمشخص است. برخى محققان  مند و انگيزه
Jackson-Beek, 1979)  كه (يعنى زمانى  تلويزيون "قرارگرفتن افراد در معرض"معتقدند كه ميزان

ها و  اش بر گرايش به لحاظ تأثيرات كنند) ويژگى زيربنايى و پايدارى است و صرف تماشاى آن مى
شناختى نظير سن و تحصيلات، قابل مقايسه است. چنين  جمعيت هاى رفتار افراد، با برخى مشخصه

عصر ــ نيز  اى ديگر ــ مانند خواندن يك روزنامه صبح يا توان در مورد رفتارهاى رسانه مى باورى را
  بيان نمود.

توان به  وابستگى را مى اى خاص وابسته هستند و ميزان اين مردم غالبا از نظر عاطفى به رسانه     
گيرى نمود.  ها همبستگى دارد، اندازه رسانه ها از عنوان يك گرايش پايدار، كه با استفاده عملى آن

است كه به نوع خاصى از محتوا مربوط  "هواخواهى"شكلى از  ها در كل خود وابستگى به رسانه
  شود. نمى

 & Katz et al.,( 1973; Kippaxها  گرفته در مورد انواع ادراك مخاطبان از رسانه تحقيقات انجام
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Murray, 1980; Perse & Courtright, 1993) ميزان گيرايى و جاذبه متمايز  اند كه نشان داده
ها  ها و كاربردهاى آن گسترده مخاطبان از مشخصه اص وهاى خ توان به برخى شناخت ها را مى رسانه

   مرتبط نمود.
نظر زيادى وجود  اتفاق كنند ها را مشخص و متمايز مى ظاهرا برسر اصولى كه انواع اصلى رسانه     

ها،  شان براى استفاده از آن هاى مختلف و رغبت رسانه دارد. اما اين حقيقت كه ميزان دلبستگى افراد به
  ها، ها، يا كانال كه رسانه دهد: اين اى جهت متفاوتى مى سؤال مربوط به برد رسانه متغير است، بهبسيار 
ها  الزاما مؤثرترين آن ها را (از نظر نسبت جمعيت تحت پوشش) دارند، هايى كه بالاترين رتبه يا پيام

  رفته شود.ها هم در نظر گ نسبى آن براى اهداف متفاوت نيستند، بلكه بايد شدت جذابيت
اى اين است كه  رسانه در مورد مسأله برد 1ـ4بندى مندرج در نمودار  يك شيوه متفاوت از تقسيم     

كنند. اين درست است  مختلف دريافت مى ها را با شدت و تواتر جمعيتى را در نظر بگيريم كه رسانه
رسند، و اين نيز درست است  مىطور مداوم به برخى مردم  ها به رسانه ها بيش از ساير رسانهبرخى كه 
را دريافت  ها تر نسبت به ديگر مردم رسانه تر و طولانى از مردم نيز مستمرا و به دفعات بيش برخىكه 
گران  توانند براى برخى ارتباط مى ها بسيار سخت است نيز كنند. افرادى كه رساندن رسانه به آن مى

ها دارند و براى  احتمالاً وقت كمى براى رسانهافرادى  هاى هدف باشند. چنين ترين گروه مطلوب
  اى بسيار تخصصى دارند كه زنند و نيازهاى رسانه ديگران دست به انتخاب مى ها بيش از استفاده از آن

  هاست. ناشى از شيوه زندگى يا نوع اشتغال خاص آن
عنوان نمونه،  به كنند. كننده وجود دارد كه اين تغييرات را تبيين مى بينى چندين عامل پيش     

معمولاً به تحصيلات و درآمد پايين  هاى چاپى هاى صوتى ـ تصويرى بر رسانه دادن رسانه ترجيح
دار، بيكاران،  داشتن وقت فراوان در خانه (مانند زنان خانه ها به از رسانه "زياد"گردد و استفاده  برمى

 ها هم ترين و ثروتمندترين ا پرمشغلهمربوط است. فرّارترين مخاطبانِ هدف غالب سالمندان و غيره)
هاى فردى  تفاوت اى، حاصل جمع هاى موجود در كاربرد رسانه تر نوسان هستند. با اين حال، بيش

   است كه با هيچ روش منظمى به سهولت قابل مطالعه نيستند.
ا از كشورى به ه رسانه دهند كه ميزان و نوع استفاده از مى وضوح نشان المللى به هاى بين مقايسه     

اند  نظر اجتماعى و اقتصادى تقريبا مشابه كشور ديگر بسيار متفاوت است. حتى در جوامعى كه از
 شده براى تماشاى  تلويزيون  زيادى از نظر مدت زمان صرف هاى (نظير اروپاى غربى) هم تفاوت

(McCain, 1986)هم كاملاً ثابت ها در زمانى طولانى مطالعه روزنامه وجود دارد. اين تفاوت و 
ساعت ولى  3تلويزيون بيش از  مانند. به عنوان نمونه، در ايتاليا و انگلستان متوسط روزانه تماشاى مى

  ساعت است. 2تر از  در هلند و دانمارك كم
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هاى ملى،  ساختار رسانه گيرى مخاطبان از ها بر ميزان اثرپذيرى فرآيند شكل طور كلى، اين يافته به
  ، و الگوهاى فرهنگى تأكيد دارند.ساختار اجتماعى

  
  بندى مخاطبان تركيب

كه استفاده از  ) مشخص شد DeFleur, 1970ها (نك:  در مراحل اوليه مطالعه مخاطبان رسانه
ويژه با سن، درآمد،  شناختى ــ به جمعيت هاى اجتماعى ـ ها پيوند عميقى با ساير مشخصه رسانه

ها معلوم كردند كه حتى اگر  عوامل) ــ دارد. اين پژوهشمتفاوت اين  هاى جنسيت، شغل (و تركيب
نيروهاى  ها نتيجه وجود گيرى آن تك افراد هم شكل بگيرد، باز هم شكل جمع ساده تك مخاطبان از

ها منجر  درتركيب كلى آن شان بوده است كه به ايجاد الگوهاى متمايزى فعال در محيط اجتماعى
ها نيز براساس علايق يا  قرار گرفته، آن ترى در دسترس مردم هاى بيش اند. هرقدر كه گزينه شده

 ,Sears & Freedman)بزنند.  رسانه دستانتخاب  تر به اند بيش شان توانسته نيازهاى مختلف

1971; Zillman & Bryant,  .1985)ها براى  همچنين، تمايلات طبيعى فوق با تلاش رسانه
  ست. مختلف اجتماعى تشديد شده ا هاى جذب گروه

پايدار و مستحكم از  ها داراى مخاطبانى با الگوهاى تر رسانه در نتيجه تغييرات فوق، امروزه بيش     
بعضا داراى تركيبى همگن و گزينشى  ها نظر هويت اجتماعى هستند. البته مخاطبان برخى رسانه

نى متمايز دارند. مثلاً هاى خاص) از نظر اجتماعى مخاطبا كانال هاى ديگر (يا كه رسانه هستند، درحالى
 منطقه يك جمعيتى معين باشند، در خدمتگروه اغلب شهرها بيش از آنكه متعلق به يك  هاى روزنامه

اى داراى برد تقريبا  هاى رسانه كانال ناهمخوان از نظر اجتماعى هستند. اين وضعيت درخصوص
اند) هرچند در  تعريف متفاوت است (مخاطبان ملى، بنا به هاى ملى نيز صادق جهانى نظير تلويزيون

سلايق،  شود. علايق، ها نيز تمايز اجتماعى شايان توجهى مشاهده مى آن "داخلى" انتخاب محتواهاى
ها تأثير  جنسيت، و نظاير اين هاى مخاطبان قطعا از عوامل اجتماعى نظير تحصيلات، سن، و رجحان

   پذيرند. مى
  

  شكال داخلىتنوع مخاطبان: اَشكال خارجى در برابر اَ
شوند. تعابير هنجارى  مى مخاطبان مطرح تنوعو  ناهمگنىيا همگنى به دنبال مباحث قبل، دو مسأله 

دارند، اگرچه هنوز در بين منتقدان و  خاصى درمورد هريك از سه اصطلاح مذكور وجود
كارگيرى هنجارهاى فوق توافق چندانى ديده  چگونگى به پردازان اجتماعى درخصوص نظريه

 بين همگنى و ناهمگنى روابطى به ظاهر متناقض برقرار است. مخاطبان جمعى شود. همچنين، ىنم
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مبنايى را براى ارتباطات  توانستند اوليه، بنابر تعريف، ناهمگن بودند و دقيقا به دليل اين ناهمگنى مى
عاتى يكسانى در اصل توليدات فرهنگى و اطلا تر فراهم نمايند ــ چرا كه تمام شهروندان دموكراتيك

  كردند. را دريافت مى
افزايش دهند. از سوى  توانند در طول زمان همگنى فرهنگى را اى يكدست مى هاى رسانه برنامه     

به لحاظ انتقادى نامطلوب است. در اين  سازى بعدى ديگر، اين ناهمگنى اوليه و نيز فرآيند همگن
سازى، به سبب اينكه بالقوه  بود و فرآيند همگن ازخود بيگانگى رويكرد، ناهمگنى به معناى تجزيه و

شد  مى تر مخاطبان جماعتى همرنگ بسازد، ناخوشايند تلقى توانست از بيش و مى دهنده بود فريب
.(Marcuse, 1964)  

ممكن  گيرى مخاطبان بايد به بهترين نحو هنجار نهفته در اينجا حاكى است كه شكل     
زمينه، ظرفيت و غيره) را باز نمايد.  پس لحاظ عقايد، افكار، سلايق، شده (به هاى فردى شناخته تفاوت

هاى  اى از مخاطبان كانال هاى چندگانه ناهمگن يا همگن، دسته جايگزينى مطلوب به جاى مخاطبان
براساس  وبيش همگن بندى درونى كم محتواهاى) متفاوت است كه هركدام يك تركيب اى (يا رسانه

هرحال، الگوى  غيره) داشته باشد. به اى، محلى و ى، مذهبى، فرهنگى، سليقههاى اصلى (سياس مشخصه
سنّتى يا حتى غيردموكراتيك، مفاهيم سياسى يا فرهنگى را  اى قشرى، تواند با نمايش جامعه مذكور مى

  از هم تفكيك كند.
، به عبارت هرچند كه شده كه هيچ وضعيت هنجارىِ ثابتى پذيرفته نيست اين الگو براين باور نهاده

  ديگر، پيوسته از تنوع بيش از عدم تنوع دفاع شده است.
تنوع مخاطبان را بشناسيم  توانيم دو شكل اصلى از ترين شكل مخاطبان، مى پس از مسأله مطلوب     

همگنى است. يكى از اين دو معمولاً با عنوان تنوع  از همان تمايز بين ناهمگنى و وبيش بازتابى كه كم
رود كه  كار مى . اصطلاح تنوع داخلى زمانى بهخارجىديگرى با عنوان تنوع  شود و ده مىخوان داخلى
محتواهاى متنوع فراوانى  كرده و رسانه بتواند مخاطبان اجتماعا ناهمگن (و غالبا فراوان) را جذب يك

هاى  اش قرار دهد. كانال دسترس مخاطبان را مطابق با سلايق، علايق، و افكار متفاوت در
هاى شهرى يا محلى، در اين مقوله جا دارند. اين  و نيز روزنامه تر كشورها، هاى ملى در بيش ويزيونتل

متفاوت  اى از عقايد شان اطلاعات عينى و گستره براى هركسى چيزى دارند و محتواى ها نوعا رسانه
  شود، بدون آنكه جانبدارى خاصى را نشان دهد. را شامل مى

اى خاص  تحريريه دارد كه اى را مفروض مى كانال يا رسانه "خارجى"تنوع در سوى ديگر، مدل      
ها  كند. در اينجا، گزينش برنامه ارائه مى اى به مخاطبانى مشخص شده خود دارد يا محتواى  گزينش

گيرد. مخاطبان  ترجيحات فرهنگى، يا ديگر اصول صورت مى براساس سياست، مذهب، شيوه زندگى،
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بود.  اى متنوع خواهند لاً همگن هستند، هرچندكه مخاطبان كل سيستم رسانهاحتما شده نيز جذب
آشكارترين نمونه از اين نوع  اند ــ نشريات وابسته به احزاب سياسى ــ كه ديگر عمدتا منقرض شده

كردن استقبال از مجلات عمومى، هنوز  فروكش ها بودند، هرچندكه نشريات ادوارى، به دنبال رسانه
  (van Zuylen, 1977).تنوع مخاطبان هستند  يرو چنين الگويى ازهم غالبا پ

اى وجود  رسانه توانند همزمان در درون يك سيستم هر دو مدل تنوع داخلى و خارجى مى     
اطلاق شوند. نشريات ادوارى ظاهرا به  هاى متفاوت داشته باشند، اما به انحاء مختلف در مورد رسانه

كه  مربوط به مخاطبان همگن اما متفرق را ارائه كنند، درحالى خارجىبهترين شكل قادرند الگوى 
اى  رسانه هاى آورى اند. فن ها عمدتا بر اساس الگوى تنوع داخلى گسترش يافته روزنامه تلويزيون و

، به الگوى تنوع خارجى "اى مراجعه" جديد هم، با گسترش پخش خاص و الگوى استفاده از رسانه
تر (فيلم،  هاى تلويزيونى تخصصى آن را دارند تا كانال ها توان آورى د. اين فنمخاطبان تمايل دارن
  رسانى مطابق با نيازهاى مختلف را ارائه دهند. غيره) و نيز انواع خدمات اطلاع اخبار، ورزش، هنر، و

ايدئولوژيك و  هاى برخى روندهاى اجتماعى معاصر ــ به خصوص تضعيف اختلاف     
كنند. ديگر روندهاى  داخلى را تقويت مى طور مستقل مدل تنوع نده ــ نيز ظاهرا بهگرايى فزاي مصرف

تر) هم  تر، و تحرك بيش هاى اجتماعى بيش تر، نابرابرى ضعيف اجتماعى (نظير كنترل اجتماعى
مسأله،  تر بينجامند. البته، به احتمال زياد، شده اى تفكيك هاى رسانه جامعه و سيستم توانند به مى
اهميت نسبى اثرهاى متفاوت  وجودآمده در ايش يا كاهش تفكيك اجتماعى نيست، بلكه تغيير بهافز

هاى جمعى، به عنوان منشأ تفكيك  حتى خود رسانه است. به عنوان نمونه، شيوه زندگى و سليقه، و
 ترى دارند. در چنين حالتى، و به شرط آنكه سياست و مذهب، توان بيش اجتماعى، نسبت به

اى،  باشيم. چنين نتيجه تر مخاطبان اى هم افزايش يابند، ما بايد در انتظار تفكيك بيش هاى رسانه كانال
  الگوى تنوع خارجى مخاطبان نيز باشد. دهنده رشد تواند نشان نمايد، مى هرچند متناقض مى

  
  بندى مخاطبان: كميت در برابر كيفيت رتبه

ها را  توان آن هستند و مى گيرى مخاطبان قابل اندازه فصل حاضر كلاً براين فرض استوار بوده است كه
واقعى يا تخمينى توصيف كرد. با اين حال، در  به معناى واقعى كلمه در قالب ارقام يا درصدهاى

بودن نه تنها به ميزان بلكه به نوع  نيز رخ نموده است كه مخاطب جاى جاى فصل حاضر اين باور
توجه و  بودن، سطوح احتمالى زيادى از نظر ان مخاطبشود. درخصوص ميز مربوط مى خاص نيز

اى  در بين مخاطبان رسانه مشاركت آگاهانه (و نيز درجات مختلف استمرار و تداوم) در عضويت
هاى مخاطبان (درصدهاى كلى  بندى رتبه صورتى خام در ها را فقط به توان آن وجود دارند كه مى
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 & Drew)گونه كه درو و ويور  يان نمود. همانبالقوه) ب مربوط به مخاطبان در دسترس يا

Weaver, 1990) ها و فراوانى به رسانهميزان توجه اند، غالبا تفكيك دقيق بين  خاطرنشان كرده 
ها مطرح باشند  رسانه هاى مربوط به اثرات بالقوه گاه كه سؤال ويژه آن ها ــ به قرارگرفتن در معرض آن

  ــ حائز اهميت است.
از ابعاد فوق ميزان  خاطب بودن هم ابعاد مختلفى دارد كه بايد در نظر گرفته شوند. يكىكيفيت م     

ميزان واقعى مصرف آن رسانه است.  اى خاص و بدون درنظرگرفتن به رسانه وابستگىيا  دلبستگى
ى ها ها، برنامه ها، كتاب مخاطبان از محتواهاى خاص (فيلم هاى آگاهانه بعد ديگر را بايد در گزينش

اى  رسانه مخاطبان از مصرف رضايت مورد انتظاروجو نمود كه با توجه به  جست تلويزيونى و غيره)
شان از  ها با، تجربه عملى آن درگيرىمخاطبان به، يا ميزان  توجه گيرند. بعد سوم نيز ميزان انجام مى

، يا قدردانىرضايت،  هاى بالاى توان با رتبه همچنين، مى بودن را هاست. كيفيت مخاطب مصرف رسانه
فوق  گيرند. ابعاد هاى تلويزيونى مورد سؤال قرار مى دانست كه معمولاً در پژوهش ها يكى پسند آن

ها بررسى  بندى معمولاً در رتبه كنند كه مخاطبان را منعكس مى "فعاليت"همگى به نحوى درجاتى از 
بودن وجود دارند كه به  اطبمورد كيفيت مخ هاى زياد ديگرى هم در شوند. البته، معرف نمى

  شوند. ها مربوط مى محتواهاى آن هاى خاص و اهداف معين رسانه
هميشه و با همه  گونه كه در قالب اصطلاحات بالا تشريح شد، غالبا تجربه مخاطبان، آن     

هاى رضايت،  ها مقياس بندى به رتبه شود، هرچند (درمورد تلويزيون) اگر اش بررسى نمى جزئيات
ها بعضا معتبرتر و  شود طبيعى خواهد بود. اين پژوهش مخاطبان نيز اضافه "قدردانى"د، يا پسن

هاى  بندى رتبه اى ناشى از آن است كه هاى صرف هستند. اين امر تا اندازه بندى رتبه تر از بخش آگاهى
ن مناسب هر خود اين نيز نتيجه زما ها هستند و بندى برنامه بينى زمان صرف غالبا نتيجه قابل پيش

هاى مربوط به كيفيت  پركردن زمان پخش است. مقياس هاى موجود براى برنامه و مقدار برنامه
  ها را نشان بندى ويژه در مدتى كوتاه) نتايجى متفاوت از رتبه به سهولت (و به توانند بودن مى مخاطب

قابل تفسير نيستند  تهاى فوق الزاما چندان ظريف و موشكافانه يا به سهول دهند. همچنين، مقياس
.(Barwise & Ehrenberg, 1988; Leggatt, 1991) هاى تلويزيونى كه  مثال، برنامه به عنوان

كنند، ممكن است  ترى آن را تماشا مى مخاطبانِ بزرگ شود اما گروه براى سليقه يك اقليت پخش مى
 اينجا، حتى اگر مخاطبانپايينى را به لحاظ كيفى به دست آورد. در  ميانگين اش از طرف مخاطبان

خواهد داشت كه   از برنامه فوق بسيار هم راضى باشند، بازهم اين احتمال وجودموردنظر اقليت 
شوند. در هر حال، طبق نظر باروايز و  جايى داشته و در نتجيه مأيوس اكثريت مخاطبان انتظارات نابه

كنند  را در تلويزيون تماشا مىمردم عموما چيزى   ،(Barwise & Ehrenberg, 1988)اهرنبرگ 
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  دارند. كنند دوست مى تماشا مى كه دوست دارند و آنچه را كه
  

  فعاليت و گزينشگرى
اثرات ارتباطات جمعى  هاى مربوط به تحقيق در مورد گزينشگرىِ مخاطبان در ابتدا با اميدها و نگرانى

ينشگر را هدفى پذيرا و مناسب وسيع و غيرگز دهندگان، مخاطبان ها و آگهى چى آغاز شد. تبليغات
وار واهمه اين را داشتند كه  دانستند. اما، منتقدين فرهنگ توده مى گرانه خود براى اقدامات اقناع

معتقد بودند كه  توانند استثمارشده و از نظر فرهنگى آسيب ببينند. اينان مى منفعلگسترده و  مخاطبان
ويژه نگرانى در  دهند. در اين دوره، به مى خاطبان را افزايشويژه تلويزيون، ميزان انفعال م ها، به رسانه

ها، راديو، تلويزيون)  ها (نشريات كميك، فيلم هريك از رسانه مورد كودكان زياد بود چون  اعتياد به
 وجوش، و رشد فردى و اجتماعى تحصيلات، قوه تشخيص، تفريحات پرجنب به عنوان دشمن

      ).Himmelweit et al., 1958; Schramm et al. 1961شد (مثلاً، نك:  نگريسته مى
ها به سرعت  پژوهش شده بسيار نااميد شدند چرا كه اين ها از نتايج تحقيقات انجام چى تبليغات
هاى  ترين پيام شود تا حتى وسيع باعث مى كردند كه انتخاب و اجتناب مخاطبان موردنظرشان روشن
تر خواهان  ها بيش چى قبلى برسند تا به كسانى كه تبليغات گروندگان تر به همان اى هم بيش رسانه

مخاطبانِ  ها اثبات كردند كه اين پژوهش (Hyman & Sheatsley, 1947).ها بودند  آن دسترسى به
هايش  توانست پيام اين دوره مى اى بيش نيست، هرچند كه تلويزيون در وار و منفعل افسانه حقيقتا توده

ترى در برابر  درنتيجه سازوكارهاى دفاعى كم ــ كه ميزان درگيرى و را به مخاطبانى گسترده
  (Krugman, 1965). كنندگى آن داشتند ــ برساند اقناع

فرهنگى و  اى به منتقدين تسكين خاطرى كه شواهد حاكى از محدود بودن اثرات رسانه     
 (Bauer, 1964b) "ختسرس مخاطبان"ها به دامن  كارشناسان آموزشى داد، متناقض بود. نظريه

خود چندان گزينشگر نيستند، اما در دريافت  درآويختند ــ مخاطبانى كه هرچند در بذل توجه
دهند. اين براساس،  ها مقاومت نشان مى اثرات ناخواسته آن كنند و در برابر ها گزينش مى رسانه

 ار نيستند، هرچندو صورت قربانيان منفعل مطرح شده در نظريه جامعه توده به مخاطبان ديگر
ها چيست، هنوز هم  آن ها چگونه فعال هستند و معناى فعاليت برسراينكه مخاطبان معمولى رسانه

 & Kubey, 1986; Kubey شمارى وجود دارند مثلاً، نك: بحث است. شواهد بى

Csikszentmihalyi, 1991)كم يك فعاليت مهم يا  تلويزيون دست دهند تماشاى ) كه نشان مى
توانند افراد را  تر مى سوى ديگر، مطالعه و رفتن به سينما بيش احساسى چندان قوى نيست. از موضوع

   درگير خود كنند.
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نوع  نموده و پنج را بررسى فعاليت مخاطبانمعانى و مفاهيم متفاوت  (Biocca, 1988 b)بيوكا      
  ست:مشخص كرده ا اند، بدين شرح مختلف را، كه در منابع مربوطه مطرح شده

زنند و در مورد  مى توانيم مخاطبانى را فعال بناميم كه دست به انتخاب ما مى گزينشگرى.. 1     
اين فعاليت  Zillman( .& Bryant, 1985)اند نك:  ها داراى تشخيص ها و محتواهاى آن رسانه

ل مشاهده است. از ها قاب الگوهاى ثابت از انتخاب ريزى شده و ها برنامه احتمالاً در استفاده از رسانه
و در نتيجه  "غيرگزينشگرانه"ها به خصوص تلويزيون)  رسانه رو، استفاده بيش از حد از اين

  شود. مى غيرفعالانه تلقى
ايجاد شده  "ابزارگرايانه" و "تشريفاتى"هاى تلويزيونى تمايزى بين الگوهاى استفاده  در پژوهش     

مكرر تلويزيون توسط افرادى كه دلبستگى  شده و دتىنوع اول به تماشاى عا (Rubin, 1984).است 
مند و گزينشگرانه  كه، استفاده ابزارگرايانه هدف شود. درحالى مى زيادى به رسانه فوق دارند، اطلاق

موسيقى، و  ويژه راديو، ها ــ به تواند فعالانه باشد. استفاده از ساير رسانه تر مى بنابراين، بيش است و،
ابزارگرايانه تقسيم كرد. اين مقوله از  توان بدين نحو به دو نوع تشريفاتى و هم مى ها ــ را روزنامه

كردن وقت خود  تر در صرف كنندگان فعال استفاده مفهوم فعاليت ظاهرا حاكى از آن است كه
تر نيست.  گذارى عميق تر از رسانه  الزاما نتيجه تفاوت ميزان استفاده كم گيرترند، هرچند كه سخت
  خواهد بود. تلقى نادرستى "فعاليت مخاطبان"اى از  ها به عنوان نشانه پرهيز صرف از رسانه ن،همچني

تواند  بعضا تنها مى رفته، گزينشگرىِ تعبير بسيار ناقصى از فعاليت مخاطبان است و هم روى     
 "وارسى"اى باشد. تعويض و  رسانه هاى نشانگر واكنش مردم به وجود تعداد زيادى از گزينه

دهنده گزينشگرىِ مخاطبان است،  راه دور ظاهرا نشان هاى متعدد به وسيله دستگاه كنترل از كانال
  اى ديگر (مانند كرايه ها نيز باشد. بسيارى از رفتارهاى رسانه تصميمى آن بى تواند حاكى از هرچند مى

تابخانه و غيره) نيز ك كردن نوارهاى ويدئويى، خريدن كتاب و نوارهاى صوتى، امانت گرفتن كتاب از
آنكه در تمام اين موارد احتمالاً بخت و اقبال  ممكن است، بنابه تعريف، گزينشگرانه تلقى شوند، حال

  نقش زيادى دارد.
. در "منفعت جو است كننده خود ـ مظهر مصرف"اى بنابر اين تعبير  مخاطب رسانهگرايى.  . نفع2     

وبيش آگاهانه است؛ نيازهايى كه در  كم ى برخى نيازهاىدهنده ارضا اى نشان اينجا، مصرف رسانه
اىِ فعالانه حاكى از گزينش عقلانى متكى  اند. استفاده رسانه شده بيان "ورى و خرسندى بهره"رويكرد 

(مانند  ها همچنين در صورت لزوم، كاربردهاى مورد انتظار براى بعد از استفاده از رسانه بر تجربه و،
شود،  نيز مى "گزينشگرى"شامل  گرايى، بنا به تعريف، تر) است. نفع هايى آگاهانه بتوانايى براى انتخا

  پذير است. امكان گرايى نيز هرچند گزينشگرى بدون نفع
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فعالانه به پردازش  طور مطابق اين تعريف، مخاطب فعال فردى است كه به . قصدمندى.3     
كه مقدم بر استفاده از رسانه  بيش از آن عاليت،پردازد. اين نوع ف شده مى اطلاعات و تجارب دريافت
كند.  هاى مختلف چنين قضاوتى را تلقين مى اشتراك رسانه گيرد، هرچند باشد، همزمان با آن انجام مى

  تر دانست. توان فعال اى يا انتشارات را مى منظم خدمات رسانه رو، مشتركين از اين
،مفهوم فعاليت در اينجا "مخاطبان سرسخت"ين مفهوم براساس مواز . مقاومت در برابر تأثير.4     

  كند كه اعضاى يك گروه از هايى تأكيد مى بر محدوديت
مفهوم، خواننده،  77كنند. براساس اين هاى ناخواسته ايجاد مى مخاطبان در برابر اثرات يا آموزش

تأثير قرار  خواهد، تحت مواقعى كه خود مى و، جز در "اختيار را در كف خود دارد"بيننده، يا شنونده 
ها  رود كه بين ميزان توجه منظم جدى مخاطبان به رسانه نيز مى گيرد. از ديگر سو، اين احتمال نمى

باشد.  هاست) و تمايل به اثرپذيرى، نوعى همبستگى برقرار گرايش و رفتار فعالانه آن (كه نشانگر
  Robinson & Levy, 1986). ك:احتمال وجود اين همبستگى مثلاً درمورد اخبار زياد است (ن

مختلفى وجود  گيرى درگيرى مخاطبان نظريات درتعريف و چگونگى اندازه. درگيرى.  5     
يا  "درگير"اى خود  در تجربه رسانه تر توان چنين گفت كه هرقدر مخاطبان بيش دارند، اما در كل مى

توان  زد. اين مقوله را مىها حرف  درگيرى آن توان از باشند، به همان نسبت مى "شده غرق"
  توان آن را با ابزار هرچند مرجع اين اصطلاحات ذهنى است، اما مى نيز ناميد. "برانگيختگى عاطفى"

تحريك و  هايى را براى راه (Zillman, 1980, 1985)گيرى نمود. زيلمن  شناختى اندازه روان
تى ـ تصويرى، توصيف كرده صو زدگى ناشى از مصرف گيرى تجربى برانگيختگى و هيجان اندازه

تر خواهد بود.  تر باشد، گرايش به ادامه استفاده نيز قوى بيش است. به اعتقاد وى، هرقدر برانگيختگى
  "وخو كنترل خلق"ها براى  اى و كاربرد رسانه را براى تبيين جاذبه تفريحات رسانه زيلمن فرضيه فوق

تلويزيون، يا  "وگو با گفت" هايى مثل وان با عبارتت داند. درگيرى را همچنين مى بسيار حائزاهميت مى
  حال مشاهده، نشان داد. وگو با ديگر تماشاگران درباره برنامه در حتى گفت

مخاطب در معرض رسانه  اى كه هاى پنجگانه، فعاليت مخاطب، به همان لحظه تمامى اين گونه     
اند،  گفته (Levy & Windahl, 1985) ويندال گونه كه لوى و شوند. همان قرار گرفته مربوط نمى

استفاده، يا به موقعيت  در حين ، يا به فعاليتپيشينهاى  و انتخاب توانند به انتظارها هاى فوق مى گونه
وگو  (مثلاً  گفت ها به زندگى شخصى و اجتماعى نظير انتقال رضايت حاصل از رسانه استفاده، بعد از

  باشند. ها) مرتبط اى ناشى از آنه ها يا در مورد موضوع درباره رسانه
الذكر  پنجگانه، فوق هاى البته استفاده فعالانه از رسانه ابعاد ديگرى هم دارد كه احتمالاً در گونه     

به شكل پاسخ مستقيم از طريق تلفن يا نامه  تواند اند. به عنوان مثال، فعاليت مخاطبان مى منظور نشده
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طور كلى  طرف خود رسانه درخواست شده باشند يا خير. به ها از صورت بگيرد، خواه اين پاسخ
باشند يا اينكه  تر هاى نوشتارى و راديو ـ تلويزيون محلى يا جماعتى فعال مخاطبان رسانه ممكن است
ها هم خواه در بازخورد  انتقادآميز به رسانه العمل تربودن داشته باشند. عكس ترى براى فعال امكان بيش

ديگرى از فعاليت مخاطبانى است كه آگاهانه در يك گروه از  يان شود يا نه، مثالها به صراحت ب آن
  عضواند. "هواخواهان"

ياخيلى بالا يا خيلى  هاى مربوط به قدردانى مخاطبان، كه معمولاً بندى درمورد تلويزيون، رتبه     
يار مثبت يا بسيار است كه نظرهاى بس اى از بينندگان پايين هستند، اغلب حاكى از حضور مجموعه

هاى راديويى و تلويزيونى هم نشانگر درگيرى  بازبينى برنامه اند. اقدام به ضبط و منفى ابراز داشته
طريق  اى از توان به مشاركت مخاطبان در استفاده رسانه متوسط است. در نهايت، مى بالاتر از حد

 ,Fiske, 1987).است  اى رسانه "متن"فعالانه توليد معنى دادن به آن اشاره نمود كه خود نوعى 

   تفصيل بحث خواهد شد.) (اين مسأله بعدا به (1992
داراى تعاريف  بخش نيست. اين مفهوم بدون ترديد رضايت "فعاليت مخاطبان"مفهوم كلى      
هاى متعدد است.  درخصوص رسانه هاى بسيار آشفته و مبهم، و معناى متفاوت گون، معرف گونه

كه در مواقعى  شود، در حالى رفتار مخاطبان متجلى مى وم تنها در بعضى مواقع درهمچنين، اين مفه
 ,Bioccaماند. طبق نظرات بيوكا  ذهنى (گرايشى يا احساسى) باقى مى صورت يك سازه ديگر به

1988 b)،( تعريف،  بنا به«اش، تهى از هر معنى است: ابطال ناپذيرىطور كلى، به دليل  اين مفهوم به
رغم عدم كفايت  حال و به با اين (p.77).» اطبان تقريبا محال است كه اصلاً فعال نباشندبراى مخ

نظرى و عملى معتبرى براى حفظ آن وجود  مفهوم كلى و واحد فعاليت مخاطبان، هنوز هم دلايل
زمانى مفيد خواهد بود كه گونه و تعبير برگزيده شده را بتوان  دارند. اما كاربرد اين مفهوم تنها

  در عمل آزمون نمود. وضوح تعريف و به
  

  مخاطبان فراملى
صورتى روزافزون در حال  به اى ها در درون يك كشور قرار دارند، اما برد رسانه اغلب مخاطبان رسانه

ويژه درخصوص فيلم، تلويزيون، و موسيقى قابل  به گسترش به وراى مرزهاى ملى است. اين روند
 ، اما (Tunstall, 1977)اى نيست  ها اصلاً پديده تازه املى شدن رسانهواقعيت فر مشاهده است. البته،

شدن صنايع  توزيع، جهانى گيرى است و اين در نتيجه وجود ابزارهاى جديد روند فوق در حال شتاب
تصاوير و موسيقى است. ترويج وقايع ورزشى  اى، و افزايش ظرفيت ارتباطات جهانى رسانه
  ها (و برعكس) داشته است. تسريع فرآيند فراملى شدن رسانه ايى درسز المللى نيز نقش به بين
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شوند  ناديده گرفته مى مخاطبان ورامرزى يا جهانى، به لحاظ نظرى، از طرف منابع اصلى ارتباطى     
ها  كننده آن هاى توزيع محصولات يا كانال و معمولاً در محاسبات مربوط به تعيين تعداد مخاطبانِ

  ريزى اى فراملى، و جريان محتواى ورامرزى، برنامه اى از عرضه رسانه ملاحظه قابل د. اما در عمل، بخششون منظور نمى
اى براى بازارهاى  رسانه دار محتواى هدفشده و تحت نظارت است. امروزه، روندى روبه گسترش از توليد 

ن مازاد نيازهاى داخلى هم ديگر به عنوا ها المللى قابل مشاهده است و به صادرات اين برنامه بين
 (Wildman, 1994).شود  نگريسته نمى

شود. به همين سبب،  مى ويژه در مورد فيلم، موسيقى، اخبار تلويزيونى، و تبليغات ديده روند مذكور به
المللى  ورامرزى، بين انواع مختلف مخاطبان بين اى ما بايد براى ارزيابى ميزان و اهميت مبادله رسانه

   م.تفاوت بگذاري
اى را مشخص  رسانه المللى سه شكل اصلى از توزيع بين (Sepstrup, 1989, 1990)سپستراپ      

مجدد محتوايى كه معمولاً براى مصرف  است كه به توزيعچندجانبه كرده است. نوع اول جريان 
توليد به كشورهاى بسيار متفاوت، به منظور كسب باواسطه يا  شده، از كشور محل داخلى ساخته

(نظير  هاى تلويزيونى جهانى شود. اين جريان در مورد كانال آن كشورها، مربوط مى مستقيم درآمد در
MIV  ،CNN المللى، تلويزيون جهانى  بينBBC اى  هاى ماهواره كانال و غيره) و همچنين در مورد

توان  ا مىمصداق دارد. همچنين، نوع مذكور ر گيرند، كه مخاطبان ساكن در چندين كشور را هدف مى
ها يا خدمات راديويى ملى براى توزيع جهانى (مانند صداى  كانال اندازى در مورد پديده قديمى راه

  توان به سهولت هايى را نمى چنين رسانه "مخاطبان"راديو مسكو) نيز به كار برد.  آمريكا، يا
رها معمولاً كا ، هرچندكه كنترل و تأمين مالى (Mytton & Forrester, 1988)رديابى نمود 

هاى سياسى يا  ها هدف برنامه نيازمند نوعى بازخورد ارتباطى است ــ حتى در مواقعى كه پخش
  عقيدتى نيز داشته باشد.

اى خارجى  توليدات رسانه ملىنوع دوم، كه با نوع اول تداخل نيز دارد، همان توزيع مجدد واقعا      
پسند  از تلويزيون يا سينما، عرضه موسيقى مردم شده هاى خارجى خريدارى است ــ مثلاً پخش فيلم

هاى خارجى  هاى خارجى. در اين مواقع، گزينش برنامه ترجمه كتاب در راديو يا از طريق نوار، يا
از جريان  گيرد. اين نوع اى داخلى صورت مى هاى رسانه مخاطبان در واقع به وسيله كانال براى
شده  است از روابط قديمى مطرح اى نيست و در اصل بازتابى هوجه چيز تاز هيچ اى به المللى رسانه بين

هاى فرهنگى. در اينجا، جذب مخاطبان به يك برنامه  دلبستگى اى و در تجارت و وابستگى رسانه
برخى از  هاى هاليوود يا شده فيلم اى (مانند جذابيت نهادينه به حقايق فرهنگ رسانه منوط "خارجى"

هاى فرهنگى و زبانى خواهد  وابستگى بى) و همچنين پيوندهاى ناشى ازپسند غر انواع موسيقى مردم
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 & ,Hoskins, & 1988; Hoskins, Mirus) بود. اين پديده را هاسكينز و مايروس

Rozeboom, 1989) "اى  اند؛ بدين معنى كه هر قدر يك محصول رسانه ناميده "تخفيف فرهنگى
  تر خواهد بود و در نتيجه قيمت شد، تقاضا برايش كماش داشته با مخاطبان فاصله فرهنگى زيادى با

  توان براى آن طلب نمود. ترى را هم مى كم
برخلاف روياهاى اوليه   اى هستند و بنابراين، تر از تكنولوژى خاص رسانه اين عوامل بسيار مهم      

 "ب ارتباطاتانقلا"اى،  استفاده از پخش ماهواره هاى تلويزيون جهانى در نتيجه درخصوص قابليت
غربى نيز صادق است، يعنى حتى در  است. اين مسأله حتى در اروپاى نداشته تغييرات چندانى در پى

تلويزيون پان اروپايى  اى ملى وجود دارد پروژه هاى رسانه اى از سيستم پرجمعيتى كه چهل تكه منطقه
  است. ــ پيشرفت ناچيزى داشته "تلويزيون بدون مرز"ــ به نام 

مخاطبان با يك منبع  است كه در آن دوجانبهالمللى نوع  اى بين ومين نوع از جريان رسانهس     
كنند. در واقع، در  شان برخورد مى مرزهاى ملى هاى تلويزيونى) در بيرون اى (مخصوصا شبكه رسانه

نيز  "اثر سرريز"توان آن را  پخش ورامرزى وجود ندارد و بنابراين، مى اين حالت معمولاً عمدى در
توسط مردم  هاى تلويزيونى آمريكا، انگلستان، و آلمان به ترتيب توان به دريافت كانال مى ناميد. مثلاً

هايى ممكن است مقصود يا حتى  جريان كشورهاى كانادا، ايرلند، و اتريش اشاره نمود. مخاطبان چنين
هايى هم  فرهنگى چنين جريانها نباشند. همچنين، پيامدهاى  برنامه ها و كشورهاى مبدأ مطلوب رسانه

ديگرى كه  اند كه در مورد كانادا و ايالات متحده، يا در موارد تأسف و موجب مناقشه غالبا مايه
  گيرند، قابل مشاهده است. مى زبان خود قرار هاى بزرگ و هم الشعاع همسايه كشورهاى كوچك تحت

اقتصادى يا سياسى  هاى قع به منظور هدفاى دو جانبه در وا البته در برخى مواقع، جريان رسانه     
ها قبل پخش  كشورهايى است كه از مدت شوند. لوگزامبورك يكى از آن ريزى و اجرا مى خاص برنامه

اش را به چشم يك صنعت عمده ملى ديده است. در اين موارد  همسايگان اى به درون مرزهاى رسانه
تكثير)، كنترل  رايت (حق د كه ناشى از كپىوجود آين است برخى مشكلات حقوقى و تجارى به ممكن

نامه حقوقى  اتحاديه اروپا، يك توافق تبليغات، يا اصول حق حاكميت و هويت ملى باشند. در داخل
وجود دارد كه براى رفع برخى از مشكلات فوق و تسهيل جريان  به نام دستورالعمل تلويزيون فراملى

  شده است. دوجانبه تدوين
چندين مخاطبان فراملى  اند و بنابراين، اصطلاح المللى بسيار پيچيده رتباطى بينهاى ا جريان     

كه نوعى آگاهى ذهنى وسيع (يا در حال  مصداق مختلف دارد. در حال حاضر، هنوز هم در اين
ها  شان وجود داشته باشد ترديد است، هرچند كه رسانه فراملى افزايش) بين مخاطبان در مورد هويت

 شده در كدام از انواع تشريح سازند و هرچند هيچ اى را خاطرنشان مى چنين پديده فزونطور روزا به
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است. همچنين،  تر از گذشته ها بسيار بيش اينجا تازگى ندارند، اما امروزه امكان به وجود آمدن آن
ر گيرى است يا منفعتى د غيرقابل اندازه المللى، از آنجا كه گيرى مخاطبان بين وسعت واقعى شكل

  است. انجام آن وجود ندارد، هنوز ناشناخته
  

  گيرى نتيجه
اند و  فريبنده "داشتن ها سرو كار با رسانه"و  "بودن مخاطب"پرواضح است كه مفاهيم ظاهرا ساده 

رغم  نهايت محكوم به يأس است. على يك رسانه، كانال، يا پيام معين در بردآرزوى شناختن دقيق 
توانيم شناختى بيش از برآوردهاى تخمينى  پژوهشى، ما هرگز نمى ونهاى اخير در فن تمام پيشرفت

افرادى و با  ها در كجا، و تحت كدام شرايط به چه دست آوريم كه رسانه مورد اين سؤال به صرف در
   رسند؟ اند يا مى هايى رسيده چه ذهنيت
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  صل پنجمف
  گيرى و استمرار مخاطبان اصول شكل

  
  ها استفاده از رسانه "چرايى"
علل و پويايى  تر به هاست بايد بيش كردن جاده براى ماشين رسانه شان صاف هايى كه وظيفه آن

ها و تغييرات  رقابت شديد بين رسانه گيرى مخاطبان توجه داشته باشند. در شرايط ناشى از شكل
ود. در وجه كافى نخواهد ب هيچ ميزان و تركيب مخاطبان به در مورد "تاريخى"مداوم، داشتن آگاهى 

چنين  بينى و هدايت شوند. البته ضرورى است كه سلايق و علايق مخاطبان نيز پيش چنين شرايطى،
داشتن شناختى عميق از عواملى  كارى اساسا به مهارت تخصصى، الهام، و اقبال بستگى دارد، هرچند

ين به عواملى كه پردازان، همچن تواند مفيد باشد. نظريه مى آورند، وجوش مى كه مخاطبان را به جنب
  كنند، تا به مخاطبان بپيوندند و نيز به عوامل مؤثرى كه مخاطبان را حفظ مى انگيزانند افراد را برمى
   توجه دارند.

امر تا حدودى ناشى  ترين سهم را دارد. اين شناختى تلويزيون هنوز بيش هاى مخاطب در پژوهش     
اى نيز بدين دليل است كه (در  تا اندازه زيون واز حجم و اهميت اقتصادى و اجتماعى رسانه تلوي

اش  تواند ردى از مخاطبان استفاده از تحقيق، به سختى مى ها) تلويزيون، بدون مقايسه با ساير رسانه
 حساب آورد. از آنجا كه بسيارى از مردم تنها يك دستگاه گيرنده براى دريافت ها را در بيابد و آن

مخاطبان يك برنامه يا كانال  وآمد بسيارى در بين ى دارند، پيوسته رفتچندين و چند كانال تلويزيون
وبيش  طور كم ريزان پخش نياز به اين دارند تا، به برنامه ها و دهنده شود. آگهى خاص مشاهده مى

هاى خاص  ها و كانال تر در مورد تحركات و تغييرات مخاطبان برنامه بيش مستمر، شناختى هرچه
تجهيزات ضبط،  اى، رواج هاى پخش كابلى و ماهواره حال حاضر نيز، رشد سيستمباشند. در  داشته

جديد نياز به شناخت مخاطبان تلويزيونى  هاى افزايش خانوارهايى با چندگيرنده، و ظهور ديگر رسانه
يافته و هنوز هم در حال  مخاطبان از صفحه تلويزيون افزايش را افزايش داده است. امكان گريز

   ت.افزايش اس
غير از تلويزيون هنوز  هاى با وجود اين، مسائل مربوط به گزينشگرى و پايدارى مخاطبان رسانه     

هاى رقيب را  جديداند، خوانندگانِ روزنامه ها هنوز خواهان جذب مشتركان هم مطرح است. روزنامه
نوپا هم در پى  هاى بخشند. روزنامه خوانندگان موجود خود را تحكيم مى كنند، و وفادارى جذب مى

نوارها هم خواستار  ها و دست آوردن و حفظ يك گروه ثابت از خوانندگان هستند. ناشران كتاب به
شان را بفروشند و شهرت  بتوانند محصولات اند تا مخاطبان بالقوه خود را بشناسند تا از اين طريق آن
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ها،  ه چرا و چگونه مردم كتابكنند. از ديدگاه نظرى، فهميدن اينك هنرمندان و نويسندگان را حفظ
گزينند  برمى اى، و نوارهاى موسيقى خود را ها، نوارهاى ويدئويى كرايه ادوارى، روزنامه نشريات
  ها. تلويزيونى آن هاى قدر اهميت دارد كه دانستن چرايى و چگونگى گزينش همان
نگريست. از منظر مخاطبان  اه توان به مسأله از هر دو منظر مخاطبان و رسانه در اين موارد، مى     

دهند. از  تأثير قرار مى رفتارهاى افراد را تحت ها و شود كه چه عواملى گزينش اين سؤال مطرح مى
نمايد كه چه عوامل مرتبط با محتوا، نحوه ارائه، و  شكل رخ مى ها نيز سؤال فوق بدين منظر رسانه

اين دو  باشند. البته هيچ تمايز روشنى بين توانند در جذب و حفظ مخاطبان مفيد مى شرايط پيرامونى
توان بدون مراجعه به  نمى هاى شخصى را هاى مربوط به انگيزه منظر وجود ندارد چرا كه سؤال

   ها پاسخ داد. محتواها و توليدات رسانه
) پيروى كنيم ــ 2فصل  پژوهى (مذكور در توانيم از يك يا چند مكتب مخاطب همچنين، ما مى     

اى و نظام  دارند. سنتّ ساختارگرا بر نظام رسانه كه هريك براى استفاده از رسانه بيان متفاوتى مكاتبى
ها، و  كننده تأكيد دارد. رويكرد رفتارگرا (كاركردگرا) نيز نيازها، انگيزه تعيين اجتماعى به عنوان عوامل

رويكرد اجتماعى ـ  ال آنكه،گزيند. ح پيرامونى افراد را به عنوان نقطه شروع تحليل خود برمى شرايط
هايى كه  آن قرار دارد و نيز به شيوه كند كه هر مخاطب در زمينه خاصى توجه مى فرهنگى به پس

گونه كه قبلاً ديديم، هريك  يابند. همان شده و معنا مى ارزشيابى اى هاى رسانه ها ديگر گزينه مطابق آن
كنند. اما،  مى بردهاى پژوهشى مختلفى را ايجابفوق مبانى نظرى متفاوتى دارند و راه از رويكردهاى

يك از سه رويكرد  است، در اينجا هيچ تر الامكان وسيع از آنجا كه هدف اين فصل ارائه تصويرى حتى
  فوق انحصارا برگزيده نشده است.

 اند، نسبتا بينى پيش عوامل اصلى مؤثر بر رفتار مخاطبان كه معمولاً داراى ثبات و بسيار قابل     
ها  وسيع از  توجه مخاطبان به رسانه الگوهاى Zillman & Bryant, 1985).اند (نك:  شناخته شده

ها مثلاً به هنگام ظهور يك رسانه  تغيير در ساختار رسانه كندى و معمولاً بنابه دلايلى آشكار (نظير به
  ان يا انتقال ازتر اجتماعى (مانند توسعه فرهنگ جوان برخى تغييرات گسترده جديد) يا به خاطر

عبارت است از ثبت و ضبط  پژوهى عمدتا شوند. مخاطب دارى) دگرگون مى نظام كمونيسم به سرمايه
شوند. راز  اثرات تصادفى و عواملى اتفاقى نيز يافت مى بينى، هرچند روزمره پيامدهاى بسيار قابل پيش

 هاى ها يا برنامه انتخاب بين كانال ها، تر از ميان رسانه هاى جزئى انتخاب نهفته در اينجا به مسأله
شود. اگر در كار  مى ها يا محتواهاى مشخص مربوط مختلف، يا به موفقيت يا شكست نوآورى

بود و هر فيلم، آهنگ،  قدر پرخطر نمى اين اى ها رازى نهفته نبود، در آن صورت تجارت رسانه رسانه
  موفقيت برجسته باشد. توانست يك كتاب، يا نمايش مى
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هاى  استفاده از رسانه كلىعبارات فوق يادآور اين است كه هميشه نوعى گسست بين الگوى      
توان در قالب تفاوت  را، از يك منظر، مى افتد، وجود دارد. اين مسأله جمعى و آنچه هر روز اتفاق مى
رد بسيار وسيع با مشاهده يك مورد خاص درك نمود ــ مو هاى بين ميانگين حاصل از جمع داده

  اى يك فرد باشد. هاى رسانه ممكن است الگوى يك روز مشخص يا عادت خاص در اينجا
الگوى نسبتا ثابتى است،  اگرچه در استفاده از رسانه، علائق، انتخاب و صرف وقت ما معمولاً داراى

 بينى متأثر از شرايطى متفاوت و غيرقابل پيش حال تجربه هر روز چيزى منحصر به فرد و اما درعين
  است.
نظرى مربوط به  هاى هاى بعدى اين فصل نگاهى خواهيم داشت به برخى از مدل در قسمت     
  اى. بندى مخاطبان رسانه آورى و تركيب جمع

  
  گيرى مخاطبان رويكرد ساختارگرا به شكل

 كاربرد رسانه را عمدتا گونه كه قبلاً نيز ذكر شد، فرض اصلى رويكرد ساختارگرا براين است كه همان
دهند. در اينجا،  اى شكل مى ساختار رسانه عواملى مشخص و نسبتا پايدار از ساختار اجتماعى و

(نظير تحصيلات، درآمد، جنسيت، محل اقامت، جايگاه در  "اجتماعى حقايق"ساختار اجتماعى همان 
دارند.  افراد كننده و نيرومند بر كردار و پندار عمومى زندگى و غيره) است كه تأثيرى تعيين چرخه

اى قابل  محتواهاى رسانه ها، و ها، گزينه اى نيز به مجموعه نسبتا پايدارى از كانال ساختار رسانه
اى پيوسته براى حفظ تعادلى پايدار و  رسانه كند. سيستم دسترس در زمان و مكان خاص اشاره مى

  دهد. اطبان پاسخ مىتقاضا، به فشارهاى وارده و نيز به بازخورد مخ كننده بين عرضه و خود تنظيم
 (Weibull, 1985) بال شده كه در مواردى از وىِ آورده 1ـ 5فرآيندهاى مربوطه در نمودار      

هاى خاص را  ها و انتخاب از رسانه اقتباس گرديده است. اين مدل رابطه بين الگوى عادتى استفاده
  كشند. (مثلاً در يك روز معين) به تصوير مى

دهد كه  اصلى نشان مى ، الگوى عادتى افراد را به عنوان برآيندى از دو عامل1ـ 5قسمت بالاى نمودار 
موقعيت اجتماعى از دو عامل فوق همان  ها بازتابى از ساختار كلان اجتماعى هستند. يكى خود آن

به رسانه (مثلاً نياز به اطلاعات خاص، آرامش، تماس  نياز افرادوبيش ثابت است كه در آن  كم
شده)  مشخص "هاى جمعى ساختار رسانه"دارد. عامل ديگر (كه با عنوان  غيره) وجوداجتماعى و 

اقتصادى و  اى قابل دسترس در يك مكان است، به شرط آنكه افراد توان تمام امكانات رسانه شامل
وجود  الگوهاى رفتارى خاصى را به تحصيلات لازم را داشته باشند. دو عامل فوق در كنار هم نه تنها

 "اى گيرى رسانه جهت"انجامند كه  نسبتا پايدارى مى ها و تمايلات ورند، بلكه به خلق گرايشآ مى
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  شوند. افراد ناميده مى

  
  
  

است كه به پيشين افراد  اى زمينه اجتماعى و تجربيات رسانه اى نتيجه مشترك پس گيرى رسانه جهت
هاى مشخص استفاده، انتظارات  ويژه، عادت هاى خاص، علايق و سلايق شكل دلبستگى به رسانه

 ;McDonald, 1990گردد نك:  ها، و موارد ديگر ظاهر مى رسانه مربوط به موارد سودمندى

McLeod & Mc( Donald, 1985. (  
در قسمت پايين  نمودار است.اى حلقه واسط قسمت بالا و قسمت پايين  گيرى رسانه جهت     

ها و محتواهاى خاص  انتخاب رسانه ها سروكار داريم كه نمودار ما با وضعيت مصرف روزمره رسانه
محتواى "شوند:  تأثير سه عامل زير انجام مى تحت تر هاى روزمره بيش گيرد. انتخاب را دربر مى

يا شرايط مربوط به  "شرايط فردى"ها)؛  شده و شيوه ارائه آن محتواى ارائه (تركيب روزانه "اى رسانه
به امكانات ديگر  ها مخاطبان (مثلاً مقدار وقت آزاد افراد، امكان استفاده از رسانه؛ و دسترسى آن وقت

ها (مانند ميزان تأثير خانواده و  رسانه براى گذران وقت)؛ و زمينه اجتماعى انتخاب و استفاده افراد از
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بينى  ها پيش اى آن گيرى رسانه توان براساس جهت اى مى اندازه راد را تادوستان). استفاده روزمره اف
  بينى موكول است. بسيار خاص به بسيارى شرايط غيرقابل پيش كرد، اما چيزهاى

گذاشت و چنين نتيجه  خوانى به آزمون مدل فوق را در مورد روزنامه (Weibull, 1985)بال  وىِ     
خاص [ نظير يك خبر خاص ورزشى]  ى دارد كه يك موضوعاگر فرد اشتياق فراوان«گرفت: 

اى خواهد بود... . افرادى هم كه علاقه اندكى  تأثير ساختار رسانه تحت خشنوداش كند، ديگر به سختى
 .p). » پذيرفت هاى محتوايى معين تأثير خواهند تر از محتواها يا تركيب داشته باشند بيش ها به رسانه

گريز از الگوهاى عمومى ناشى از  دآور اين  نكته است كه ما در اصل براىگيرى فوق يا نتيجه(145
   اى و اجتماعى نسبتا آزاديم. ساختارهاى رسانه

اى  سلايق عمومى رسانه كند تا بفهميم چرا اَدله مربوط به علايق و همچنين، نتيجه فوق به ما كمك مى
  مدت ندارند. ردى يا كوتاهف اى بينى رفتارهاى رسانه در واقع ارزش زيادى براى پيش

شان در  سرچشمه ها را تا هاى استفاده روزانه از رسانه توان بسيارى از مشخصه هرچند مى     
گيرى  تواند در حد يك جهت ها تنها مى مدل اى پيگيرى كرد، اين نوع از ساختارهاى اجتماعى و رسانه

هاى شخصى مبتنى است) در  گزينش مخاطبان (كه خود بر بسيارى گيرى عملى اوليه به مسأله شكل
اى با  رسانه شود. با اين حال، مدل فوق اين مزيت را دارد كه رابطه بين سيستم (يا ساختار) نظر گرفته

اى حقايق يك جامعه (يعنى شرايط  رسانه دهد. سيستم موقعيت اجتماعى يكايك مخاطبان را نشان مى
دهد؛ تقاضاهايى  و به تقاضاهاى مخاطبان پاسخ مى كند منعكس مى اقتصادى، فرهنگى و جغرافيايى) را

  اند. تصادفى شوند و بعضا هم فردى و زمينه اجتماعى تعيين مى توسط عوامل پس كه بعضا
  

  ورى و خرسندى از رسانه يك مدل كاركردگرا: رويكرد بهره
طبان بستگى دارد، مخا تك هاى تك ها، نياز، آرزو، يا انگيزه اين باور كه استفاده از رسانه به خرسندى

ذكر شد، مخاطبان اغلب بر  2كه در فصل  گونه پژوهى دارد. همان تقريبا قدمتى همانند خود رسانه
ها منشأ  گردند و بسيارى از اين و سلايق فردى تشكيل مى هاى بين نيازها، علايق، مبناى شباهت
آرامش،  از نياز به اطلاعات، افراد عبارتند "نيازهاى"شناختى دارند. انواع اصلى  روان اجتماعى يا

توان  اى متفاوت را مى رسانه ها يا محتواهاى . همچنين، مخاطبان رسانه"فرار"همراهى، تفريح، يا 
هاى  نمود. رويكرد فوق براى مطالعه جذابيت رسانه بندى هاى وسيع انگيزشى تقسيم گونه براساس اين

 & ,Dimmick, Sikardكاربردهاى تلفن و حتى براى مطالعه  Perse,( 1990)الكترونيكى جديد 

Patterson,1994)( هاى متعدد هم به كار برده شده است. دلبستگى نسبى مخاطبان به رسانه به 
  شده است. ها مرتبط دانسته ها مورد انتظار آن ها و خرسندى هاى موجود بين خواسته تفاوت
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 "ورى و خرسندى بهره رويكرد" اين شيوه تفكر متعلق به يك مكتب پژوهشى است كه به نام     
مربوط به تبيين جذابيت زياد انواع خاص از  هاى اش را بايد در پژوهش هاى شده و ريشه شناخته

ها  مردم از رسانه چرانمود. سؤال اساسى رويكرد فوق چنين است:  وجو اى جست محتواهاى رسانه
(نك:  شناسى كاركردگرايانه جامعه برند؟ كار مى ها را براى چه منظورى به كنند و آن مى استفاده

Wright, 1974نيازهايى نظير  دانست ــ ها را برآورنده نيازهاى گوناگون جامعه مى ) رسانه
وسيع همه انواع اطلاعات عمومى.  همبستگى، استمرار فرهنگى، كنترل اجتماعى، و نياز به گردش

كار  ها را براى مقاصدى متناظر به هاست كه افراد هم رسان فرض فرضيه مذكور خود مبتنى براين پيش
  گيرى هويت شخص. كسب راهنمايى، آرامش، سازگارى، اطلاعات، و شكل برند ــ از جمله براى مى

عمومى انواع  انجام شد و بر علل جذابيت 1940اولين پژوهش از اين دست در اوايل دهه      
خوانى تكيه داشت  علل روزنامه مچنين،ها) و ه و مسابقه "ها نمايش"ويژه  هاى راديويى (به برنامه

.(Lazarsfeld & Stanton, 1944, 1949) هايى غيرمنتظره رسيدند، مثلاً  ها به يافته پژوهش اين
كنند،  شان را (كه عمدتا هم زن هستند) جلب مى راديويى توجه شنوندگان هاى روزانه اينكه نمايش

  شوند. براى وقت گذرانى تلقى مىهايى سطحى و صرفا  تر موارد داستان در بيش اگرچه
دار و  از زنان خانه ها الگوهايى هاى فوق براى شنوندگان منبع حمايت و اندرز بودند، به آن نمايش

آوردند  فرصتى براى تخليه عاطفى فراهم مى كه با خنداندن يا گرياندن كردند، يا اين مادران را ارائه مى
.(Herzog, 1953; Warner &Henry, 1948) ها هم روشن نمود  صاحبه با خوانندگان روزنامهم

  هاى ديگر نيز مفيد هستند، بيش از آن كه فقط يك منبع اطلاعاتى باشند از جنبه ها كه روزنامه
ريزى  الگويى براى برنامه وگو، و هاى مشترك براى گفت و حتى به خوانندگان احساس امنيت، موضوع

  (Berelson, 1949).دهند  امور روزمره مى
  

  ورى و خرسندى كشف مجدد رويكرد بهره
مجددا كشف و تفصيل  )1970و  1960هاى  ورى و خرسندى بيست سال بعد (در دهه رويكرد بهره

بدين شرح بودند: (الف) انتخاب رسانه و محتوا  داده شد. در اين هنگام فرضيات اساسى رويكرد فوق
خاص است. پس، مخاطبان فعال هستند هاى  معطوف به اهداف و خرسندى عموما فعاليتى عقلانى و

اى كه از  نيازهاى رسانه توان منطقا تبيين كرد؛ (ب) يكايك مخاطبان نسبت به ها را مى گيرى آن شكل و
توانند اين نيازها را  گيرند، آگاهى دارند و مى مى شرايط شخصى (فردى) و اجتماعى (مشترك) ريشه

  تر از اصول ها، به بيان كلى، بيش اربرى شخصى رسانهبيان كنند؛ (ج) ك هاى مختلف در قالب انگيزش
(د) تمام يا اغلب  گيرى مخاطبان نقش و اهميت دارد؛ و اينكه شناختى يا فرهنگى در شكل زيبايى
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هاى  دست آمده، گزينش مورد انتظار يا به ها، رضايت گيرى مخاطبان (انگيزه عوامل تأثيرگذار بر شكل
  توان، به لحاظ نظرى، تعيين كرد. مى اى) را زمينه اى، متغيرهاى پس رسانه
 ,Katz)گورويچ  اى توسط كاتز، بلاملر، و در اين دوره، يك مدل از فرآيند گزينش رسانه     

Blumler & Gurevitch, 1974) شد به: ارائه شد كه مربوط مى  
هاى  ) رسانه4خاص از ( ) انتظارات3) نيازهايى كه (2شناختى ( هاى اجتماعى و روان ) سرچشمه1«(

ها (يا  قرارگرفتن مخاطبان در معرض رسانه )5آورند و منجر به ( وجود مى جمعى يا ساير منابع را به
) ديگر تبعات 7) برآورده شدن نيازها و (6اين سرانجام به ( شوند و ها) مى اقدام به ساير فعاليت

 (p. 20).» انجامد مى

اى  كاربرد رسانه نيز مدل پيشگام خود را در مورد (Rosengren, 1974)همزمان با اين، روزنگرن 
شود و سپس  اوليه انسانى آغاز مى هاى ارائه نمود. مدل روزنگرن با تكيه بر مفهوم نيازها يا خواست

وجو براى  شده و جست "مشكل"از نيازها تبديل به  پردازد كه در آن برخى به توصيف مراحلى مى
انجامد. در اينجا، برخى از  مى "ها انگيزه"دهد و به ايجاد  رش مىرا گست احتمالى "هاى حل راه"يافتن 
هايى چون  حل راه هاى ديگر كه انگيزه شوند، درحالى ها منتهى مى در نهايت به استفاده از رسانه ها انگيزه

  دهند. در بيرون از خانه) را رواج مى اى (مانند روابط اجتماعى شخصى يا گردش اشكال غيررسانه
است، هرچند به  هاى استفاده از رسانه در نحوه بيان خود فردگرا و رفتارگرا شاخه از نظريه اين     

هم داشته باشند. خصايص جمعى  توانند خصايص جمعى اين اصل نيز اذعان دارد كه مخاطبان مى
هاى مورد انتظار و نيز نيازهاى مشابه  مشترك از خرسندى هايى مخاطبان به خصوص شامل مجموعه

 Babrow, 1983; Lichtensteinگيرند  زمينه اجتماعى مخاطبان ريشه مى پس شود كه از ا مىه آن

).(& Rosenfeld, 1983; McQuail, 1984 فرضيه را  هاى نظرى فوق در مجموع اين فرض پيش
باشند، احتمال روى آوردن افراد به  تر برجستهو  تر بيشكنند كه هرقدر نيازهاى خودشناخته  تقويت مى

اى  زمينه فوق يك ارتباط منطقى بين تجربيات پس تر خواهد بود. همچنين، نظريه ها بيش نهرسا
  دارد. ها را مفروض مى محتواى برگزيده از طرف آن هاى مخاطبان و ويژگى

نظرى كلى است   يكى از اهداف بلندمدت اين مكتب پژوهشى دست يافتن به نوعى چارچوب      
در درون خود جاى دهد. به عنوان  ربوط به انگيزش مخاطبان را بتواندهاى تحقيقى م كه تمام يافته

ها را براى كودكان  دلايل اصلى استفاده از رسانه (von Feilitzen, 1976)مثال، فون فيليتزن 
  بندى نمود: جمع (سوئدى) در قالب اين عبارات

  هاى عاطفى تفريح و سرگرمى و شادى 
  نيازهاى اطلاعاتى و شناختى 
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، "فراركردن"ويژه نياز به  نيازهاى غيراجتماعى، به  وگو با ديگران هاى اجتماعى ـ هويت، و گفتنياز 
   تنها بودن، و كنترل

 , Katz & Foulkes, 1962; Zillman & Bryantوخوى شخصى (همچنين،نك:  خلق     

1985.(  
هاى ذاتى  كه رضايت  ننيازهاى مربوط به خود رسانه (مانند كتاب، راديو و غيره) و شيوه مصرف آ 

  ). Brown, 1976 ( كند (همچنين، نك: معنى را به استفاده كنندگان ارائه مى
مطالعه تعدادى  ، پس از (McQuail, Blumler, Brown, 1972)مك كوايل، بلاملر، و براون      

ترين ابعاد  مرا ارائه كردند كه مه هاى تلويزيونى و راديويى در انگلستان، طرح واره زير از برنامه
شود و خود   مىهاى رسانه ـ شخصى  تعاملمربوط به  واره گيرد. اين طرح رضايت از رسانه را دربرمى

  دهد. دوگانه مفهوم رضايت از رسانه را نشان مى اين اصطلاح سرچشمه
  : فرار از روزمرگى يا مشكلات زندگى؛ تخليه عاطفىسرگرمى. 1     
  منشينى؛ كاربردهاى اجتماعى. روابط شخصى: همراهى و ه2     
  ها : معرفى خود؛ كشف حقيقت؛ تحكيم ارزشهويت شخصى. 3     
  جويى) . نظارت (اشكال مختلف اطلاع4     
تر ارائه نموده كه بر  شناختى روان از نظريه انگيزش مخاطبان بيانى  (McGuire,1974)گوآير مك     

ت. وى، در مرحله اول، بين نيازهاى شناختى و اس پايه نظريه عمومى نيازهاى انسانى استوارشده
در مقابل  "فعالانه"سپس سه بعد ديگر را به آن اضافه كرد: كاربرد  عاطفى تفكيك قائل شد و

. اين "ثبات" يا روبه "رشد"گيرى روبه  ؛ و جهت"درونى"در برابر  "بيرونى"مندى  هدف ؛"منفعلانه"
اى  هاى مربوط به كاربرد رسانه انگيزه انزده نوع متفاوت ازعوامل، وقتى كه در تقاطع هم قرار گيرند، ش

از طريق خواندن روزنامه (كه  "وجو براى تداوم شناختى جست" آورند. به عنوان مثال، وجود مى را به
هاى  نامه نمايش شناختى، فعالانه، بيرونى، و ثبات ـ محور تعلق دارد) يا انگيزه تماشاى به نوع

فعالانه، درونى، و رشد ـ محور). با در  (نوع عاطفى، "ن الگوى رفتار شخصىبراى يافت"تلويزيونى 
ها از عوامل  از اين دست، امكان ندارد خود كاربران رسانه شناختى اى روان نظر گرفتن ماهيت نظريه

  هاى انجام شده بر اساس اين مدل نشان حال، برخى پژوهش مطلع باشند. با اين هايشان نهفته در انگيزه
استفاده از تلويزيون  گوآير و الگوهاى انگيزشى مربوط به اند كه بين عوامل موجود در نظريه مك هداد

  (Conway & Rubin, 1991).اى مستقيم وجود دارد  رابطه
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  نقد و نظر
ها  تبيين علىّ گزينش بينى يا ها توفيق بسيار كمى براى پيش شده باتكيه براين نظريه هاى انجام پژوهش
رويكرد كارآيى بالايى در مورد برخى از انواع  رسد اين اند. هرچند به نظر مى ه از رسانه داشتهو استفاد

ها  درخصوص توجه گزينشى مخاطبان به محتواى سياسى رسانه محتواها داشته است ــ مثلاً
Blumler &( McQuail, 1968) يا اخبار ،Levy, 1978; Palmgreen, Wenner, & 

Rayburn, (  
ها و  مخاطبان به رسانه در كل، رابطه بين گرايش (Perse, 1994).انگيز  هاى شهوت يا برنامه،  (1980

هاى  شناسى غيرقطعى و متغير است. گونه ها سست و جهت رابطه اين دو، ها از رسانه استفاده آن
ها  آنمخاطبان غالبا با الگوهاى مربوط به مصرف يا انتخاب عملى  "هاى انگيزه"شده در مورد  ارائه

بسيار سخت  اى منطقى و باثبات بين اين سه عامل پياپى رو، پيدا كردن رابطه ندارند و از اين تناسب
  پسين. ارزشيابىعملى؛ و  گزينش؛ علاقه / رجحاناست: 

در كل با تجربه يك  دهد استفاده از رسانه شواهد تجربى بسيار محدودى در دست است تا نشان     
شود، هر چند ما، معمولاً  مشكل منجر مى حلى براى اينكه حتما به يافتن راهگردد يا  مشكل آغاز مى

دهند. اين نيز درست است كه وقتى از مردم  اى را نشان رابطه توانيم مواردى را بيابيم كه چنين مى
 توانند بسيارى از انواع ها مى شود، آن ها سؤال مى براى استفاده از رسانه هايشان درباره انگيزه

شده اين  هاى ارائه انگيزه ارائه شده در متن سؤال را شناخته و بازگو نمايند. فهرست "هاى يزهانگ"
اصطلاحات كاركردگرايانه توصيف شوند و از طريق  آورد تا مخاطبان در قالب امكان را فراهم مى

رسانه  شوند، معناى استفاده از گاه كه مورد سؤال واقع مى خود مخاطبان، آن هاست كه همين فهرست
عقلانيت و فعاليت  در كل بيش از حد بر "ورى و خرسندى بهره"يابند. به هرحال، رويكرد  درمى را

ها را مردمى تشكيل  مخاطبان واقعى رسانه تر كند. در واقع بيش موجود در استفاده از رسانه تأكيد مى
  دار دارند.ذهنى متفاوت، متداخل،  و غالبا ناپاي هاى دهند كه انتظارات و انگيزه مى

ها  و مشخص آن هاى خودآگاه اى مخاطبان از انگيزه ميزان و محدوده تأثيرپذيرى رفتار رسانه     
گذارد و  ها صحه مى تشكيك بر اين (Babrow, 1988)هميشه مورد اختلاف بوده است. بابرو 

شيم. در مبتنى بر تجربه بيندي "هاى تفسيرى چارچوب" تر در قالب كند كه ما بيش پيشنهاد مى
 كه ديگر يابند، درحالى هاى مخاطبان معنى و مفهوم مى تنها برخى از گزينش هاى تفسيرى، چارچوب

ها را ناانگيخته  اين توان گيرند و مى موارد استفاده از روى عادت و به صورت غيرارادى صورت مى
ات پيشين اين ، كه در صفح"اى رسانه گيرى جهت"نظريات فوق با مفهوم  (Rubin, 1984).دانست 

ارائه خواهد شد،  3ـ 5هاى عمومى، كه در نمودار  رجحان فصل بحث شد، و نيز با مقوله مجموعه
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  شباهت دارند.
هاى  ضعف تر ناشى از اين نيز روشن نيست كه آيا عدم توفيق نسبى رويكرد مزبور بيش     
پيوسته  هم و نيز وجود عوامل بهمتغيرها  گيرى هاى بسياراش براى اندازه شناختى آن (يعنى ناكامى روش

اينكه شكست فوق تنها بازتاباننده واقعيت مسأله مورد مطالعه  گيرى) است يا شمار براى اندازه بى
مشروط،  اين است كه انتخاب و استفاده از رسانه براى افراد در عمل بسيار تصادفى و است و واقعيت

مذكور هم معتبر هستند،  احتمالاً هر دو علتهاى ضعيف است. البته،  ناپايدار، و داراى انگيزش
چنين حالتى، بايد اذعان نمود كه رسيدن به  تر از علت نخست باشد. در هرچند علت دوم شايد مهم

  رو است. مخاطبان با موانع بسيار بزرگى روبه يك نظريه كامل و كافى از انگيزش
خرسندى، دو مقوله  ورى و يه بهره، به هنگام بحث از جايگاه نظر(Blumler, 1985)بلاملر      

كند. به اعتقاد وى، برخى از  تفكيك مى هاى اجتماعى و تجربه مستمر اجتماعى را از هم سرچشمه
بينى با عوامل  نحوى قابل پيش اجتماعى) به تحصيلات و طبقه هاى اجتماعى (مانند سرچشمه

جويانه  سازگارى اى جبرانى و نهها و نيز با انتظارات و كاربردهاى رسا حيطه گزينه محدودكننده
مستمر و موقعيت اجتماعى موجود بر  هاى اند. با اين حال، تبعات برخى  از ابعاد تجربه بسته هم

بينى نمود. اين عوامل غالبا در استفاده از  توان پيش مى ها را به سختى انتخاب و استفاده از رسانه
ها به  در آن به كارگيرى و گزينش سازنده رسانهدارند ــ يعنى مصرفى كه  "تسهيلى"ها نقش  رسانه
اى برآيند  رسانه گيرد. اين عبارت بدان معناست كه كاربرد هاى شخصى صورت مى نيل به هدف منظور

ناگزير است. علل و عوامل  نامه شخصى افراد، و همچنين شرايط نيروهاى اجتماعى، زندگى
هاى زمانى بين اين دو قرار دارند.  حتى در لحظه گيرى مخاطبان در گذشته و نيز در زمان حال و شكل

  تفسيرگرفته براى ارائه يك  هاى صورت بينيم تلاش انگيز نيست كه مى تعجب با توجه به اين مباحث،
  اند. توفيق بوده كم ها تا اين حد هاى مربوط به مخاطبان عملى رسانه كلى و جامع از واقعيت

  
   نظريه انتظار ـ فايده

  هاى فردى نسبت به استفاده هاى مربوط به انگيزه در همه نظريه يك اصل اساسى
مخاطبان، براساس  كنند كه اعضاى بالقوه هايى را ارائه مى ها پاداش از رسانه اين باور است كه رسانه

شناختى  توان مثل اثرات روان مى ها را تجارب گذشته خود، انتظار (و توقع) دارند. اين پاداش
ها  اند (و اين پاداش اى متصور و ارزشى قائل فايده ها ظر گرفت كه افراد براى آناى در ن شده تجربه
توان با استفاده رسانه (مانند  هاى فوق را مى شوند). پاداش خوانده مى اى نيز رسانه "رضايت"بعضا 

هاى  از مقوله هاى كارآگاهى) يا حتى ) يا از ژانرهاى محبوب (مانند داستان"مطالعه لذتبخش يك"
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هستند كه، با افزودن بر اطلاعات  ها دست آورد. اين پاداش عينى محتوا (يك فيلم مشخص) به
 & Palmgreen)برن  گرين و رىِ كنند. پالم مى  ها را هدايت هاى آتى آن اى افراد، گزينش رسانه

Rayburn, 1985) اند كه  فرآيند مربوطه مدلى را برپايه اين اصل پيشنهاد نموده درخصوص
 هاى ها (و رجحان خورده و ارزش ها برآيند باورهاى محك نسبت به رسانه هاى مخاطبان گرايش

  شده است. ارائه 2ـ 5در نمودار  "انتظار ـ فايده"ها هستند. اين مدل  شخصى) آن

  
  

  (رسانه، برنامه، يا نوع Xاى  ام از يك مقوله رسانه i شده خرسندى خواسته GSiدر اينجا      
  محتوا)؛           

     bi كه  = باور (احتمال ذهنى) به اين Xكه رفتارى مرتبط با  هايى دارد يا اين ويژگىX 

  اى به دنبال خواهد داشت؛ و  نتيجه           
     ei يابى عاطفى يك نتيجه يا يك ويژگى. = ارزش  

  
  آمده دست اى خواسته شده و به هاى رسانه مدل انتظار ـ فايده از خرسندى   2-5نمودار 

   Palmgreen & Rayburn (1985)منبع:
  

بايد برآيندى  كند كه استفاده از رسانه را فرض را مطرح مى طور كلى، مدل فوق اين پيش به     
نسبى اين منافع براى  هاى رزشاو  شده توسط رسانه موجود از منافع ارائه تصوراتدانست از تركيب 

شود كه استفاده از رسانه  اين حقيقت رهنمون مى يكايك مخاطبان. مدل حاضر ما را به كشف
 هاى مثبت در بين خرسندى قدر كه نتيجه درجات متفاوتى از انتخاب همان استاجتناب محصول 

شده) و ارضاها  خواسته هاى هاست. اين مدل بين انتظارات (خرسندى بالقوه و مورد انتظار از رسانه
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از كاربرد فزاينده  مندى بهرهرو، نوعى  گذارد و، از اين دست آمده) تفاوت مى هاى به (خرسندى
  كند. اى در طول زمان را شناسايى مى رسانه

شده  هاى خواسته خرسندى توجهى از طور قابل دست آمده به هاى به گاه كه خرسندى بنابراين، آن
ميزان ارضاى مخاطبان بالاتر و ميزان توجه و قدردانى  يابد كه حتمال نيز افزايش مىتر باشد، اين ا بيش
  تواند اتفاق بيفتد و نشانگر كاهش شمارگان، فروش، يا اى هم مى چنين رابطه تر شود. عكس ها بيش آن

د است. درهرحال، پالايش نظرى مور بندى و يانشانگر افزايش تعويض كانال در مورد تلويزيون رتبه
توان به سهولت به يك ابزار  كه نظريه انگيزشى مخاطبان را نمى بحث اين حقيقت را تغيير نداده است

  تبديل كرد. تجربى دقيق
  

  اى يك جايگزين غيركاركردگرا براى تبيين كاربرد رسانه
كه از فرضيات  پردازى درخصوص سرمنشأ مخاطبان وجود دارد هاى ديگرى نيز براى نظريه راه

 ,Renckstorf)رنِك استورف  الذكر اجتناب دارند. به عنوان نمونه، ا و رفتارگرايانه فوقكاركردگر

اى افراد به  هاى رسانه براساس آن به گزينش پيشنهاد كرد كه "اجتماعى كنش"مدلى به نام  (1989
از  هايى كه براساس تعريف افراد ها نگريسته است ــ برنامه آن هاى اجتماعى عنوان برآيند برنامه
 اى از اين مدل، گيرند (براى خلاصه پيش رو شكل مى "مشكلات"تصورشان از  موقعيت موجود و

حل  راه توان بعضا در قالب ها را مى استفاده از رسانه McQuail & Windahl, 1993). :نك
د تر، كاربر به احتمال قوى تر مواقع و تصور تفسير نمود، اما بيش مندى براى يك مشكل قابل انگيزه
تواند تعاريف متنوعى داشته باشد. در اين نظريه،  مى اى تنها بخشى از زندگى روزمره است كه رسانه

دار در يك وضعيت اجتماعى خاص  اى است به عنوان كنشى معنى رسانه تكيه اصلى بر تفسير كاربرد
نظريه، نه  به اين شناختى مربوط ساختارى يا رفتارى. مكتب جامعه علتتلاش براى يافتن يك  و نه

 ,McQuail & Gurevitch(نك:  كاركردگرايى، بلكه پديدارشناسى و كنش متقابل نمادين است

1974; Renckstorf, McQuail, & Jankowski, .(1996  
  

  براى گزينشگرى مخاطبان "كاربردى"يك مدل 
هاى  ر گزينشب هايى كه تا به اينجا مورد بحث قرار گرفتند ما را به عوامل اصلى تأثيرگذار نظريه
هاى  خواهد بود كه بكوشيم، نظريه شوند. در اينجا مفيد گيرى مخاطبان رهنمون مى اى و شكل رسانه

گيرى مخاطبان  وار شكل مدلى كه ما را در فهم فرآيند زنجيره فوق را در يك مدل ابتكارى تلفيق كنيم:
  گيرند قرار مى "جانب مخاطبان") يا در 3ـ 5شده در اين مدل (نمودار  اصلى ارائه يارى كند. عوامل
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اما بايد توجه داشت  شود، طور مجزا بحث مى . درباره دو دسته عوامل فوق به"ها جانب رسانه"يا در 
گيرى و انطباق متقابل مخاطبان و  مستمر جهت كه اين عوامل ازهم جدا نيستند و، بلكه، نتيجه فرآيند

 ,Webster & Wakshlag)ستر و واكشلاگ برگرفته از كار وب ها هستند. شكل نمودار رسانه

شده در  تبيين گزينشگرى بينندگان تلويزيونى بودند. درهرحال، شكل ارائه است كه در پى (1983
آيد  در زير مى ها، و نه تنها براى تلويزيون، به كار برد. آنچه توان در اصل براى همه رسانه را مى اينجا

   ه اصلى.كنند معرفى مختصرى است از عوامل تبيين
  

  "جانب مخاطب"عوامل مربوط به 
فرهنگ، سياست، محيط  ويژه طبقه اجتماعى، تحصيلات، مذهب، ، بهزمينه و محيط اجتماعى پس. 1

 ,Bourdieu)چه بورديو  توان به آن همچنين، مى خانوادگى، و  منطقه يا محل زندگى. در اينجا،

  هاى فرهنگى اشاره كرد ــ يعنى علايق و مهارت برد، نام مى "فرهنگى سرمايه"از آن با عنوان  (1984
صورتى بين نسلى انتقال  به شده كه غالبا از طريق خانواده، آموزش و پرورش، و نظام طبقاتى آموخته

  يابد. مى
شغلى و تحصيلى،  ، شامل: سن، جنسيت، موقعيت خانوادگى، موقعيتهاى فردى مشخصه .2     

   زندگى.سطح درآمد، و (درموارد خاص) شيوه 
شخصى نظير معاشرت،  ها بحث شد، براى برخى منافع ، كه قبلاً از آنمدارانه نيازهاى رسانه. 3     

كنند اما برقراركردن  تر مردم احساس مى بيش كردن حواس، اطلاعات و غيره. نيازهاى فوق را منحرف
  زمينه افراد وابسته است. ها و پس مشخصه ها به يك تعادل پايدار بين آن

  خاص. ها، يا محتواهاى درخصوص ژانرها، قالب هاى شخصى ها و رجحان سليقه. 4     
مخاطب قرارگرفتن  و امكان هاى عمومى مربوط به استفاده از رسانه در اوقات فراغت عادت.  5     

شود، امكان مخاطب قرارگرفتن  واقع مى در زمانى معين. از آنجا كه استفاده از رسانه در زمان و مكان
هاى مناسب (مثلاً در خانه، قطار، ماشين و غيره) نيز اشاره  مكان ها به حضور در براى دريافت پيام

دارد. به عنوان  ها نيز اشعار مفهوم، همچنين، به توان اقتصادى لازم براى دسترسى به رسانه كند. اين مى
يت يك فيلم يا يك نوار تهيه بل نمونه، مخاطب بالقوه بايد بتواند و بخواهد كه هزينه لازم براى

  موسيقى را بپردازد.
گيرى  در شكل هاى موجود و نيز ميزان و نوع اطلاعات مخاطبان نقشى به گزينه آگاهى.  6     

تر بتوانند استفاده از رسانه را به  فعال توان چنين انتظار داشت كه مخاطبان عهده دارد. مى مخاطبان به
   ريزى كنند. نحو مؤثرترى برنامه
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كل به استفاده جمعى و  كند، اما در هاى مختلف فرق مى ، كه بسته به رسانهزمينه خاص استفاده. 7     
اين است كه آيا استفاده در تنهايى انجام  ترين شاخصه در اينجا مكان استفاده اشاره دارد. اصلى

مثلاً در خانه، محل خانواده، سايرين). مكان استفاده از رسانه ( شود يا در كنار ديگران (دوستان، مى
فرآيند  تواند ماهيت استفاده و همچنين مسافرت، در درون سالن سينما و غيره) نيز مى كار، در حين
  ها را تغيير دهد. انجام گزينش

حضور آن به معناى  ها دارد و هم غالبا نقشى در قرارگرفتن در معرض رسانه بخت و اقبال.  8     
  خواهد بود. بندى مخاطبان تركيبگزينشگرى و تبيين تقليل امكان 

  
  جانب مخاطبان
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  "ها جانب رسانه"عوامل مربوط به 
اى (تعداد،  رسانه هاى مخاطبان از آرايش سيستم (ملى) ها و اولويت انتخاب اى. الف) سيستم رسانه
اى مختلف تأثير  هاى رسانه شبكه هاى خاص هاى موجود) و همچنين از ويژگى برد، و نوع رسانه

  پذيرند. مى
ها در هر  رسانه اين مقوله اشاره به الگوى كلى چيزهايى دارد كه اى. ب) ساختار تداركات رسانه     

  گذارد. ها مى مخاطبان از رسانه كنند، و اين تأثيرى درازمدت بر انتظارات اى ارائه مى جامعه
ها و  در زمان ها و ژانرهاى معينى هستندكه منظور قالب هاى محتوايى قابل دسترس. پ) گزينه     
  هاى خاص در دسترس مخاطبان بالقوه قرار دارند. مكان
نفع خودشان و،  ها به هاى رسانه ها و تصويرسازى اين عامل شامل آگهى ها. ت) اشتهار رسانه     

  اى است. همچنين، بازاريابى گسترده براى برخى ازتوليدات رسانه
بندى  هاى خاص زمان سياست ها احتمالاً از ده از رسانه. گزينش و استفابندى و نحوه ارائه زمانث)      

اىِ معطوف به راهبردهاى رقابتى براى جذب  رسانه هاى ها، جايابى يا طرح محتوا، يا پيام برنامه
  پذيرند. مخاطبان اثر مى

در آن اثرات هر دو  اى مخاطبان است كه دهنده فرآيند كلى گزينشگرى رسانه نشان 3ـ 5نمودار      
شان از لحظه "فاصله"ترتيب و براساس  ها) به از عوامل مؤثر (هم از جانب جامعه و هم رسانه نوع

ترين) عوامل همان  وبيش ثابت اند. دورترين (و كم شده آورده ها) گزينش يا توجه (استفاده از رسانه
 وفرهنگى و (حداقل براى بسيارى از بزرگسالان) مجموعه علايق و سلايق  زمينه اجتماعى و

كردن  دادن و منظم جهت مندى براى اند. زمينه اجتماعى تأثير بسيار قدرت هاى مخاطبان رجحان
تر است) همان  ثبات يكسان با قبلى دارد (اما كم اى هاى مخاطبان دارد. عامل ديگر كه فاصله گزينش

ه و هاست ــ و تجرب شده توسط آن تركيب خاص ژانرهاى ارائه هاى مختلف و آرايش كلى رسانه
 گونه كه در مدل ها نيز برگرفته از اين عامل است. به ياد داشته باشيم (همان رسانه دانش مربوط به

  هاى ما دو بعد شناختى و عاطفى دارند. انتظار ـ فايده ذكر شد) گرايش
دهند. تركيب دو  مى هاى ما را شكل هاى مربوطه، علايق و رجحان شناخت فردى در كنار گرايش     

 هاى محتوايى مجموعه كل رحجانكه  آورد وجود مى ها عاملى را به گزارى صورات و ارزشمقوله ت
بينى  توان آن را در الگوهاى پايدار و قابل پيش است، اما مى شوند. اين عامل يك سازه نظرى ناميده مى

 كرد (اينها مشاهده  وبيش منسجم استفاده از رسانه و نيز در الگوها و انواع كم اى گزينشگرى رسانه
توانيم  عامل را مى شوند). اين خوانده مى "فرهنگ سليقه"الگوها مشابه آن چيزى هستند كه بعضا 

كنيم  ها انتخاب مى شناسيم و از ميان آن مى منابع و محتواهاى در دسترسى بدانيم كه "گنجينه"همانند 
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در مدل ساختارگرايانه  اى گيرى رسانه همچنين، با مفهوم جهت مقوله فوق، Heeter, 1988).(نك: 
محتواها  ها و انواع ) مشابهت دارد و شامل دلبستگى مخاطبان به رسانه1ـ 5نمودار  بال (نك: وىِ
آمده در شرايط و تجارب  تغييرات پيش شود. البته، الگوهاى مختلف گزينشگرى هميشه با توجه به مى

ر از پاسخ، بازخورد، يادگيرى، و پيوسته يك جريان مستم شوند و از اين رو، اى اتخاذ مى رسانه
  ارزشيابى در كار است.

مخاطبان بالقوه با امكان  هاى ، ويژگىاى ورى رسانه بهرهتر به  اى زمانى و مكانى نزديك در فاصله     
شود. روابط فوق را هرگز  مخاطبان واقعى منجر مى كند و اين به خلق ها تلاقى مى دسترسى به رسانه

  بينى نمود، هرچند كه تصوير كل حاصل از اين مدل نظرى هميشه ثابت و پيش ملطور كا توان به نمى
گيرد،  ها انجام مى آن تأثير شرايط هريك از هاى يكايك افراد تحت پايدار است و از آنجا كه انتخاب

  كند. طور دائم تغيير مى بندى داخلى گروه مخاطبان به تركيب
  

  ها سلايق، علايق و رجحان
انواع مختلف  توان از اين حقيقت غافل ماند كه مخاطبان به دليل جذب مردم به بسيار آسان مى

ترجيحات شخصى خودمان دست  هاى بسيار روشن در شوند. ما براساس تفاوت محتواها تشكيل مى
ها الزاما نبايد  در قالب كلمات بيان كنيم. گزينش رسانه ها را زنيم، حتى اگر نتوانيم آن به گزينش مى

   اهرانه باشد.بسيار م
دو بسيار خاص و  زمينه اجتماعى ربط داد، هرچند رابطه اين توان به پس اى را مى ترجيحات رسانه

ويژه اگر در دوران كودكى و  و به اى افراد هم، غالبا بينى نيز هست. سلايق رسانه غيرقابل پيش
از سوى  (Himmelweit & Swift, 1979).خواهند بود  نوجوانى شكل گرفته باشند، بسيار پايدار

  ها (يا ژانرهاى) محتوايى (نظير خبر، فيلم، موسيقى، سرگرمى، مقوله ديگر، جذابيت برخى از
به اين نوع از محتوا تا  نوردند و علاقه نمايشنامه) مرزهاى بسيار متفاوت اجتماعى و فرهنگى را درمى

هاى تفريحى،  رد كه معمولاً برنامهبه يادآو توان بينى است. به عنوان نمونه، مى حد زيادى قابل پيش
هاى آموزشى، مذهبى يا  تر مورد تقاضا هستند تا برنامه بيش هاى عاشقانه انگيز، يا داستان هيجان

محدود  طور بسيار هاى خاص محتوايى تنها به نگاشتى). برخى از انواع و مقوله (هرزه پورنوگرافى
  جذابيت دارند.

كشف كرد. به عنوان  هاى تجربى توان با پژوهش اى افراد را مى نهالگوهاى مربوط به سلايق رسا     
تا  19هاى جوانان ( مطالعه گرايش ، با (Johansson & Miegel, 1992)مثال، يوهانسون و ميگل 

ژانر موسيقايى متفاوت به اثبات  55(عامل) اصلى را از بين  نوع 12ساله) سوئدى به موسيقى،  21
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 اى زمينه ها و ديگر متغيرهاى پس ها و ارزش ه خود به روابط بين رجحانمطالع ها در رساندند. آن
 "غالب"پسند موسيقى  مردم هاى مهم محققان فوق اين است كه مقوله جوانان پرداختند. يكى از يافته

» محور فرهنگى مشترك بين جوانان سوئد است وجود يك«دهنده  (موسيقى پاپ و ديسكو) نشان
.(p. 169) آيند:  هاى جوان مى نوع ديگر موسيقى نيز به كار تمايز بين سليقه فتند كه سهها دريا آن
الگوهاى  . چندين مطالعه ديگر نيز"آگاه و متفكر اجتماعى"ها، و موسيقى  موزيكال جاز، اپرا و

اند (مثلاً، نك:  كشف كرده كنندگان از بين انواع موسيقى آشكارى را درخصوص ترجيحات استفاده
Christensen & Peterson, 1988; G. H. Lewis, 1992;  Robinson & Fisk, 1986; 

Roe, 1985.(   
 & Johansson) كنندگان از بين انواع فيلم تحقيقى مشابه درخصوص ترجيحات استفاده     

Miegel, 1992) ژانرهاى مختلف دارند. در اين  دهد كه مخاطبان تمايل متفاوتى به نيز نشان مى
طور  بودند. برخى از اين ژانرها به بندى شده طبقه ها براساس نُه عامل مختلف يلمتحقيق ژانرهاى ف
  شناختى، يا انگيز به لحاظ اجتماعى، تجربى، روان پورنوگرافى، خشن، مجادله بودند: گسترده نفى شده

و پايگاه اجتماعى  شاعرانه. يافته مهم اين تحقيق برآن بود كه، برخلاف سلايق موسيقايى، جنسيت
دست آمد كه  در كل اين نتيجه به هاى فيلمى دارند. (بنابراين، ترى در رجحان نقش بسيار مهم

ها اهميت دارند.) جزئيات اين تحقيق  مربوط به ارزش تر از متغيرهاى بيش "وضعيتى"متغيرهاى 
مى كنند كه الگوهاى قدي دست آمده اين ديدگاه را تقويت مى اما نتايج به چندان غيرمنتظره نيست،

هاى بازاريابى  سياست ها و كنندگان هنوز هم معتبراند و با توليدات رسانه به سلايق استفاده مربوط
  (Negus, 1992). گردند كه تهديد شوند، تحكيم مى شان، بيش از اين مكمل
هاى  ترين مقوله عمده شده از طريق راديو و تلويزيون، هنوز يكى از اخبار، خواه چاپى يا پخش     
عناوين خبرى بسيار متفاوت است و اين  هاست. پرواضح است كه ميزان علاقه به ايى رسانهمحتو
اى. يك  وابسته است و هم به علاقه ذاتى افراد به اخبار رسانه شناختى ها، هم به عوامل جمعيت تفاوت

  هاى ترين مقوله دهد كه جذاب مى نشان(NAB, 1984) توسط اداره ملى تبليغات  گرفته تحقيق انجام
ورزشى، جماعت  المللى، اند: بين اى به ترتيب زير بوده خبرى براى يك جمعيت آمريكايى نمونه

اند كه  نشان داده Robinson & Levy, 1986)هاى ديگر (مثلاً:  محلى، اقتصادى. اما پژوهش
قرار  الشعاع هاى كلى را تحت توانند اين مقوله مى راحتى هاى خاص برخى از عناوين خبرى به ويژگى

  شوند، و ظاهرا ها چگونه پرسيده مى تواند وابسته به اين باشد كه سؤال مى دهند. البته، نتيجه تحقيق
  گذارند. مى هايى از اين دست تأثير مطلوبيت اجتماعى بر نحوه پاسخگويى به سؤال

رتباط اخبار به نحوه ا ، بلكه از ارزيابى"علايق"اى انتزاعى از  توجه به اخبار نه تنها از مجموعه     
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نشان (NAB, 1982) ها  خوانندگان روزنامه پذيرد. يك بررسى مربوط به يكايك مخاطبان اثر مى
عهده  است كه مخاطبان در زندگى روزمره خود به هايى نقش تأثير دهد كه توجه به اخبار تحت مى

فراغت  دى كه اوقاتكننده، يا فر هايى چون عضو خانواده، شهروند، كارگر، مصرف نقش دارند؛ مثلاً
اند،  معينى از علايق همبسته ها در مواقع خاص با الگوهاى گذراند. هريك از اين نقش خود را مى

اجبار  هاى مختلف به شوند و ما در زمان نمى طور منفرد متجلى ها هرگز به هرچند كه اين نقش
  كنيم. هايى متفاوت را ايفا مى نقش

ها  علايق و نيازهاى قبلىِ آن اى پيچيده از ها براساس مجموعه انههمچنين، توجه مخاطبان به اخبار رس
در درك و پردازش اخبار  "تمايلات ذهنى"كنند. اين  مى ها را هدايت هاى آن گيرد كه گرايش شكل مى

، هرچند اين مسأله از  Graber, 1984; Robinson & Levy, 1986)(نك:  نيز بسيار مؤثر هستند
  حاضر جداست. مبحث

هاى عملى  شخصى يا اولويت الگوهاى مربوط به تقاضاى مخاطبان نظمى آشكار دارند، اما علايق     
ها را به شكست كشانيده است. در حال حاضر، ما  آن بينى حال تلاش براى تبيين يا پيش اى تابه رسانه

د كنيم اما هنوز هم طور كلى برآور ها را به موجود براى عمده محتواى رسانه توانيم تقاضاهاى تنها مى
علم ارتباطات  علايق و سلايق فرهنگى را همانند جعبه سياهى بدانيم كه در خارج از دسترس بايد

هاى مشخص زمانى و  ظاهرشده در لحظه توان كرد توصيف الگوهاى كه مى قرار دارد. بهترين كارى
  هاى خاص فرهنگى  است. موقعيت

و ترجيحات در  جود نسبت به تحليل علايق، سلايقسنگينى اين وظيفه يكى از دلايل غفلت مو
  پژوهى بوده است. مخاطب

هاى متفاوت  مبتنى بر ميزان بندى نسبتا ساده اند تا وراى تقسيم شمارى صورت گرفته هاى بى تلاش     
)، براساس ترجيحات و الگوهاى "تماشا كم" در برابر بينندگان "پرتماشا"استفاده (مثلاً بينندگان 

اى (به خصوص تلويزيونى) ارائه كنند. البته بايد توجه  مخاطبان رسانه هايى را از شناسى ه، گونهاستفاد
يا ميزان  متغير ميزان استفاده تقريبا هميشه تأثير زيادى بر ديگر ابعاد محتواهاى برگزيده داشت كه

ه در مخاطبانى ك ، تمايز ايجادشده بين"ورى و خرسندى بهره"گزينشگرى دارد. در سنتّ 
خواهند هميشه يك  ترى مى سرگرمى بيش هايى كه تفريح و تراند از آن وجوى اطلاعات بيش جست

شده  ريزى تمايز بين استفاده برنامه Rubin, 1983).(مثلاً، نك:  وجه مميزه اوليه اما قوى بوده است
  ى داشته است.نيز چنين نقش (1984)استفاده عادتى (تشريفاتى) موردنظر روبين  (ابزارگرايانه) و

ميزان وفادارى  ، يا (Weiman et al.,1992)ابعاد ديگرى نيز وجود دارند كه به ميزان گزينشگرى 
شوند.  مربوط مى(Hawkins, Reynolds, & Pingree,  1991)ها يا ژانرهاى خاص  به كانال
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كته در اينجاست كه مرز شنوندگان را پيدا نمود، اما ن توان انواع مختلفى از بينندگان يا البته هميشه مى
 (Van den Bulk, 1995).ها ناروشن است  مبهم و درنتيجه، ماهيت آن بين انواع فوق معمولاً بسيار

اى  صنايع رسانه هاى محتوايى مرسوم كه توسط خود شده كه تلاش براى اصلاح مقوله اثبات اين نيز
ها) يا در كار حسابدارى مورد  به آنتبليغ  منظور جذب مخاطبان (از طريق دادن آگهى و متفاوت و به

هاى فوق چنان  است. مشكل در اينجاست كه براى مردم مقوله دهند، بسيار سخت استفاده قرار مى
 ها را سخت هاى پژوهشى و پاسخ به آن است كه به ناچار درك مخاطبان از سؤال نادقيق و گسترده

متفاوتى را براى  تر و هاى بيش د گونهخواهن دهند. حتى وقتى كه محققان مى تأثير قرار مى تحت
  بگذرند. توانند از مانع مذكور توصيف علايق مخاطبان پيدا كنند، نمى

  
  جريان مخاطبان

ها از دلمشغولى مدام  رسانه بندى محتواى هاى موجود براى توصيف و طبقه يكى از دلايل عملى تلاش
گونه كه  گيرد. همان حفظ مخاطبان نشأت مىو  ويژه تلويزيون) براى جذب اى (به ريزان رسانه برنامه

مخاطبان تلويزيونى  "جريان"ذكركرده، سه مسأله متفاوت در رابطه با  (Webster, 1986)وبستر 
برنامه به برنامه  است ــ يعنى انتقال بخشى از مخاطبان يك برى ميراثشود. مسأله اول  مى مطرح

اى از مخاطبان  ميزانى كه دسته است ــ يعنىى درپ تماشاى پىبلافاصله بعد از آن. مسأله دوم 
كنند. مسأله سوم  هاى متوالى تماشا مى روزها يا هفته هاى مختلف يك سريال يا مجموعه را در قسمت
 درپى و نامتجانس هاى پى شود ــ يعنى ميزانى كه مخاطبان برنامه مربوط مى به كانال وفادارىنيز به 

دهد  تلويزيون ارائه مى ريزان اى را به برنامه از سه نوع فوق شيوه بينند. هريك يك كانال خاص را مى
توان  ها هم مى كنند. در مورد ساير رسانه ترى را جذب و حفظ تا از طريق آن بتوانند مخاطبان بيش

  وفادارى ــ طرح كرد. خصوص درمورد هايى مشابه ــ به سؤال
يك بخش نامتجانس و  كه ر دست است: مواقعىبرى د شواهد تجربى زيادى براثبات اثرات ميراث     

براى ديدن برنامه بعدى (حال هرچه باشد) در  بينى از بينندگان يك برنامه خاص غالبا غيرقابل پيش
يك علت آشكار چنين رفتارى رخوت و  Emmett, 1972).(نك:  مانند هاى خود مى پاى گيرنده

خاص  ، تماشاى تلويزيون معطوف به محتوايىاست، چرا كه براى برخى از مخاطبان انفعال مخاطبان
گروهى يا خانوادگى اتفاق  نيست و تنها اقدامى براى گذران وقت است. تفسير آنچه در تماشاى

بعدى تنها مورد توجه يكى از افراد باشد يا ادامه  گاه كه برنامه ويژه آن افتد بسيار سخت است، به مى
توان تفسيرى  در مسأله وفادارى به كانال خاص مى تقليل دهد. تماشاى تلويزيون اختلافات را

مخاطبان و  دهنده استمرار علاقه برى را مشاهده كرد. وفادارى به يك كانال نشان ميراث از "تر فعالانه"
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مواقع مخاطبان براين باورند كه  شان است. البته در برخى ها به كانال مورد علاقه واگذارى قضاوت آن
كند و اين علت اصلى محبوبيت  محتوا را ارائه مى ممكن از تركيبا بهترين ه كانال مورد علاقه آن

   جمعى كانال فوق است. دسته
ساعات پربيننده اول شب  برى نيازمند حضور مستمر مخاطبان است و البته بعد از همچنين، ميراث

   مانند. برى باقى نمى ديگر بينندگان زيادى براى ميراث
هاى تلويزيونى  پژوهش هاى بسيارى در ى و ميزان و تفسير آن موضوع بحثدرپ مسأله تماشاى پى     

حفظ مخاطبان وفادار از طريق پخش  ، هرچند راهبرد تلاش براى (Cooper, 1996)بوده است 
تكه (يعنى پخش برنامه در يك ساعت مشخص در  تكه دار به صورت افقى يا هاى دنباله سريال

ريزان تلويزيونى است.  هاى موجود در زرادخانه برنامه ين سلاحتر مطلوب روزهاى متوالى) يكى از
كنند  استفاده مى مدت مخاطبان ريزان از چندين عامل ديگر نيز براى افزايش وفادارى كوتاه برنامه البته،

 & Webster)وبستر و ليختى  گونه كه آن Cooper, 1993).(براى مدلى از فرآيند مربوطه، نك: 

Lichty, 1991) ريزان تلويزيونى به اين قرار است:  استفاده برنامه اند، راهبردهاى مورد ريح كردهتش
  "كشكولى"اش را حفظ كند)؛  تواند بخشى از مخاطبان پرجاذبه كه خود مى اى برنامه (پخش "كششى"

(پخش  "يكدست ريزى برنامه")؛ "پرجاذبه"جاذبه در بين دو برنامه  هاى ضعيف و كم (پخش برنامه
يك برنامه پرجاذبه در بين دو برنامه  (قرار دادن "اى عمود خيمه"هاى مشابه در كنار هم)؛ و  برنامه

   ضعيف).
مربوط به  اند الگوهاى نيز كوشيده (Barwise & Ehrenberg, 1981)باروايز و اهرنبرگ      

هاى اينان  تشريح كنند. يافته ها) را شناسايى و ها يا مجموعه درپى (به خصوص سريال تماشاى پى
درپى را در انگلستان و ايالات متحده نشان  تماشاى پى بينى از پيوسته سطوحى پايين اما قابل پيش

درصد بينندگان يك قسمت از يك سريال يا  50يا  40تر از  معمولاً كم اند. در اين كشورها داده
تعداد كل  ته بهكنند و طبعا نسبت واقعى بس تلويزيونى بخش بعدى آن را هم تماشا مى مجموعه

ها و فاصله  توجه به نوع برنامه ها با بينندگان دو قسمت پياپى است. همچنين، ميزان وفادارى به برنامه
  كند. تغيير مى ها ها يا مجموعه زمانى بين دو قسمت سريال

هاى  محتوا برگزينش بودن نسبى اثرات خاص مربوط به اند بر كم هرچند باروايز و اهرنبرگ مايل     
تأكيد كنند اما معتقدند كه ميزانى خاص از  هاى بينندگان است) اى جدا از عادت بينندگان (كه مقوله

  اى وجود دارد. وفادارى برنامه
بخش بعدى آن را نيز  هاى دو محقق فوق، احتمال آنكه بينندگان قسمتى از يك سريال براساس يافته

تر از اين احتمال است كه افرادى كه يك  بيش ياردرصد باشد) معمولاً بس 50تماشا كنند (اگرچه تنها 
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هاى يك  اى تمام قسمت تماشاى بخش بعدى كنند. تقريبا هيچ بيننده اند، اقدام به قسمت را نديده
  بسيار بالا باشد. تواند آن سريال مى تراكمىبيند، هرچند كه مخاطبان (يا برد)  تلويزيونى را نمى سريال

مجموعه كلاسيك  مثال  تقريبا مكرر  (Barwise & Ehrenberg, 1988)باروايز و اهرنبرگ     
 26گانه آن)  هاى يازده يكى  از قسمت اند كه (حداقل را ذكر كرده ديدارى مجدد از برايدزهدانگليسى 

جمعيت بزرگسالان انگلستان) را جذب نمود. اما، از اين تعداد،  درصد از 60ميليون بيننده (برابر با 
بالاى  درصد تنها يك يا دو قسمت را تماشا كردند. ميزان نسبتا 46ها و  تمام قسمت صددر 3تنها 

هاى متضاد  جمعى و انتخاب دسته هاى داستانى به شرايط تماشاى عدم استمرار در تماشاى سريال
دهد بينندگان براى  شواهدى نيز در دست است كه نشان مى ها وابسته است. البته، اعضاى خانواده

 ،تلويزيونهاى تلويزيونى انگيزه كمى دارند. درخصوص  هاى سريال داستان ماجراها و "رىپيگي"
مخاطبان جدا كرد. اثرات  برى يا جريان راحتى از اثرات ميراث توان به وفادارى به كانال خاص را نمى

 گرديد كه معمولاً كانال بررسى شد و روشن كنندگى از يك برنامه به برنامه بعدى در همان جذب
گيرى نمود ــ گرايشى  توان همانند يك گرايش اندازه وفادارى را مى تداوم بسيار كوتاهى دارد. پديده

مستقيم  ها نيز با رفتار گزينشگرانه مخاطبان رابطه آورد كه اين وجود مى ثابت را به هاى كه رجحان
زمينه اجتماعى ـ  سلايق پس ها همراه با علايق و اى تصوير يا نمود كانال دارند. در گزينشگرى رسانه

هاى  ايالات متحده، تلويزيون عمومى نسبت به شبكه اقتصادى مخاطبان تأثير دارد. به عنوان نمونه، در
 شوند. وضعيت مشابهى نيز در انگلستان و در اى متفاوت نگريسته مى گونه به تلويزيونى معمولى

نيز مبانى ديگرى  شورهاى اروپايىشود. همچنين در برخى از ك مشاهده مى ITVبا  BBCمقايسه 
هاى متعدد  مختلف مخاطبان نسبت به كانال (نظير اعتقادات سياسى يا مذهبى) براى درك و ترجيحات

هاى تلويزيونى داراى محتواى ويژه (خواه مجانى يا  رواج كانال رود كه شود. احتمال مى ديده مى
همانند  يزيونى بدهد و انتخاب كانال راجديدى به وفادارى مخاطبان به كانال تلو پولى) معناى

هاى چاپى  برى در مورد رسانه ميراث هاى مربوط به جذابيت و برگزيدن مجلات خاص درآورد. سؤال
برى داخلى به  شوند كه حداكثر اثر ميراث نحوى ارائه مى به ها و مجلات شوند. روزنامه نيز مطرح مى

اى  مقوله يزان زياد انتقال توجه خوانندگان از يك مقوله بهها نيازمند م دهنده آگهى دست آيد و درواقع،
هاى  وفادارى بينندگان به كانال ها يا مجلات در مقايسه با به روزنامه خوانندگانديگر هستند. وفادارى 

متفاوت دارد. اساس وفادارى به يك روزنامه يوميه اين  تر مورد تأكيد بوده و معنايى تلويزيون بيش
بخرند.  طور مرتب اى خاص باشند يا آن را به طور منظم مشترك روزنامه ها به خانواده يااست كه افراد 

  شود. بودن از اين نقطه شروع مى "خواننده وفادار"يك 
تلويزيونى چندين تفاوت   هاى ها با وفادارى بينندگان دائمى كانال تعهد خوانندگان به روزنامه      
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تر، و شامل نوعى تعهد شخصى باشد.  اختصاصى تواند پايدارتر، مى دارد. اولاً، وفادارى به روزنامه
روزنامه نيز ممكن است نيازمند سعى و  "تعويض"صرف هزينه است و  گزينش روزنامه مستلزم

است و  بار در روز باشد. ثانيا، امكان تغيير يا تعويض روزنامه كم و معمولاً حداكثر يك كوشش
گزينند. ثالثا، تعهد به  برمى جا بيش از يك روزنامه را از مردم در همهمعمولاً هم تعداد بسيار اندكى 

اجتماع، سياست، طبقه اجتماعى، مذهب ــ بوده  هاى عميق ــ نظير ها از قديم داراى ريشه روزنامه
دادن و تقويت كردن هويت  اى براى نشان اند و وسيله وجه مميزه اجتماعى ها غالبا نوعى است. روزنامه

از عضويت در  ها هنوز هم بازتابى است تر روزنامه افراد از خودشان. خواندن مستمر بيشتصور  و
. اغلب "جامعه مدنى"در درون  يا داشتن يك هويت سياسى يا اجتماعى خاص "عامه مردم"يك 

شده اما تغييريافته در طول زمان  هايى تثبيت سنتّ اى طولانى و مستمر با ها نيز داراى سابقه روزنامه
   ستند.ه

بسيار زيادى دوام  هاى ها سال هاى خاص، وفادارى خوانندگان به روزنامه دليل اين ويژگى به     
به دليل انتقال مالكيت يا توقف انتشار  شود، و احتمالاً تنها آورد، از نسلى به نسل بعد منتقل مى مى
   يابد. ها به دلايل اقتصادى نقصان مى آن

روزنامه جايگزين ندارند  كه شهرها يا مناطق زيادى وجود دارند كه هيچ اين نكته نيز شايان ذكر است
است. در چنين شرايطى كه امكان انتخاب  رو، وفادارى به روزنامه موجود تقريبا اجبارى و از اين

  تر و متفاوتى دارد. اى، وفادارى مخاطبان اهميت كم تكثير رسانه وجود ندارد، در مقايسه با شرايط
سروكار داريم كه با  ت آرمانى مربوط به وفادارى خوانندگان، ما با نوعى هواخواهىدر حال     

مخاطب دربردارنده خواندن  "فعاليت" شود. در اينجا، مفهوم پيوندهاى اجتماعى و غيره تحكيم مى
وگوها يا از طريق مكاتبه با  دادن به محتوا ( در گفت العمل نشان عكس بودن توجه، و وسيع، انحصارى

مواجه است و  كردن اشتراك خوانى فعالانه و وفادارانه با خطر قطع موردنظر) است. روزنامه وزنامهر
  است. دهد كه كنترل تا حدودى در دست خوانندگان بنابراين نشان مى

جمعيتى يا نسبت به يك  گيرى تحريريه يك روزنامه نسبت به يك يا چند مقوله اجتماعى ـ جهت     
يكى از راهبردهاى دردسترس براى تعيين بسيارى  هاى خود) اى علايق و رجحانفرهنگ سليقه (محتو
 توان اين مسأله را با استفاده از مفهوم ريزى و نحوه ارائه است. مى برنامه از اهداف مربوط به

اشاره به  تشريح نمود. اين مفهوم (Sparks & Campbell, 1987) "شده مخاطبان مشخص"
معمولاً آن را با توجه به خود  اى دارد كه ما ن موردنظر) يك كانال رسانهخاص (مخاطبا "گيرندگان"

هاى عديده  سليقه، سطح تحصيلات، قيمت، و معرف محتوا و با تكيه بر علائمى نظير نوع موضوعات،
تنها  هاى هاست چرا كه آگهى هاى موجود نيز يكى از معرف شناسيم. نوع آگهى مى مربوط به كيفيت
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  شوند. بسيار مشخص تهيه و تدارك مىبراى مخاطبان 
ها  مكانى عرضه آن تواند با تمهيدات زمانى و ها مى گيرى مخاطبان خاص توسط رسانه هدف     

كنندگان  ها با مصرف كه احتمال مواجهه آن شوند هاى چاپى در جاهايى فروخته مى عملى شود. رسانه
ها و غيره). در هر  هاى قطار، حاشيه خيابان ها، ايستگاه (فرودگاه خاص و موردنظرشان حداكثر باشد

درج  هاى مربوط به ميزان  اولويت و محل گيرى توان توجه مخاطبان را با تصميم مى روزنامه هم
چه چيزهايى توجه  توان تا حدودى بر اينكه رو، مى تأثير قرار داد و از اين مطالب مختلف تحت

بندى  توانند اين كار را با زمان مى ويزيون هممخاطبان را جلب كند، كنترل داشت. راديو و تل
ها تأثير بگذارند. اين  برحجم نسبى مخاطبان انواع برنامه هايشان انجام دهند و از اين طريق برنامه
كنند.  ها مخاطبان موردنظر خود را مشخص بندى برنامه توانند با استفاده از زمان مى ها، همچنين، رسانه

شب، و جوانان با پخش  هاى اول ريزى طول روز، كودكان با برنامه برنامه به عنوان نمونه، زنان با
   شوند. شب شناخته مى ها در نيمه برنامه

  
  گيرى نتيجه

كند.  جلوگيرى مى گيرى مخاطبان از هرگونه بيان ساده يا تشريح نظرى واحد پيچيدگى و تنوع شكل
نمايند. مخاطبان  ندرت همان هستند كه مى به گيرى كرد كه مخاطبان توان چنين نتيجه طور قطع مى به

هاى مخاطبان  گيرى ها و جهت مرزهاى مشخصى ندارند. انگيزه هاى متغيرى هستند كه غالبا جمع
ندارند. به  اى خود اى براى استفاده رسانه است و حتى در برخى مواقع هم هيچ انگيزه هميشه آشفته

ها  شد آن بود، بازهم نمى نيز مى ترى داراى آشفتگى كم تر و هاى مخاطبان شفاف علاوه، حتى اگر انگيزه
توان چنين  اى كامل مى هرچندكه در يك بازار رسانه ،"خواند"شده  را تنها از روى محتواى مصرف

  گيرى مخاطبان بندى مخاطبان همخوانى كاملى داشته باشد. بحث شكل تركيب فرض نمود كه محتوا و
وجود اين، در ميان اين  ها را برطرف كرد. با توان آن است كه نمى شمارى هاى بى ثباتى آميخته با بى

شوند ــ مواقعى كه مردم و  ثبات نيز يافت مى همه پيچيدگى و آشفتگى ظاهرى چندين جزيره نظم و
مانند. اما اين وضعيت چيزى نيست كه بتوان به  رسند و باهم مى مى هم ها با رضايت متقابل به رسانه

ها تنها يا از  رسانه فريبى يا تبليغ ايجاد نمود. وضعيت حاكى از ارضاى متقابل مردم و عوام راحتى و با
ها و علايق و  هاى تصادفى خلاقيت رسانه تلاقى گيرد يا از نيازهاى اجتماعى واقعى مخاطبان ريشه مى

  سلايق مردمان.
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  فصل ششم
  ها اعمال مخاطبان، كاربردهاى اجتماعى رسانه

  
  و زندگى روزمره استفاده از رسانه
يك برآيند غيرقطعى  به عنوان "مخاطبان"شده در دو فصل پيشين، با طرح مسأله  رويكردهاى تشريح
يك مشكل تبديل كرده است. انتخاب افراد  شمار، آن را به مند افراد بى وبيش انگيزه از گزينشگرى كم

تحليل كرد ــ فشار نيازهاى افراد و  چندين عامل علىّ داراى تعامل توان تا حدودى با استفاده از را مى
شيوه  اى. اين اجتماعى، نظم و آرايش شرايط، جاذبه نسبى برخى از محتواهاى رسانه نيز فشارهاى
هاى  تر پژوهش بيش شودكه هايى ناشى مى بندى مشكل مخاطبان از همان انگيزه براى صورت

ها  چى اى يا اهداف تبليغات صنايع رسانهنيازهاى  اند: برآوردن شناختى را تا حال هدايت كرده مخاطب
  ها.  هاى مردم درخصوص اثرات مضر رسانه نگرانى و يا پاسخگويى به

مند نگريسته  مثابه يك توالى ازرفتارهاى انگيزه استفاده از رسانه در هريك از رويكردهاى فوق به     
اساس همين ذهنيت، وبستر و بينى وجرح و تعديل است. بر  اى مناسب قابل پيش شود كه به شيوه مى

 برند كه هاى ارتباطى را نام مى سه مدل اصلى از سياست (Webster & Phalen, 1994فالن 
 "پول رايج"بازار)،  (در مدل "كننده مصرف"(در مدل اثرات)،  "قربانى"مثابه  مخاطبان را به ترتيب به
ر يك تجريد آمارى است تا يك ت بيش بينند. در هر سه مدل مزبور، مخاطب (در مدل كالايى) مى

   منظومه انسانى.
نگريستن به مخاطبان  كوشد از اين شيوه پژوهى نوين پيدا شده كه مى اخيرا يك مكتب مخاطب     
اى را به  بر آن است تا مخاطبان رسانه اى دورى گزيند و حتى با آن درستيزد. مكتب جديد رسانه

تر ــ يعنى الگوهاى مربوط به تجربيات و  حياتىبسيار  عنوان يك بخش كامل و لازم از چيزى
  روزمره ــ در نظر بگيرد. همين تجربيات و تعاملات اجتماعى روزمره هستند كه تعاملات اجتماعى

ها مخاطبان را  رسانه دهند بلكه معناى استفاده از تأثير قرار مى اى معين را تحت نه تنها رفتارهاى رسانه
   ).(Moores, 1993; Silverstone, 1994كنند  نيز تعيين مى

خود  "بودن مخاطب" به اين مكتب جديد اشاره دارد كه براساس آن تحقيق دريافتاصطلاح عام 
  فرهنگى است. گون از اعمال اجتماعى و شده و گونه شكل آموخته

د و در اين انتقادى دار وار واكنش فريبانه درخصوص مخاطبان توده اين مكتب به رويكردهاى عوام     
هاست.  دست آوردن كنترل بر روى آن معناى به آوردن توجه مخاطبان به دست اعتقاد ريشه دارد كه به

اى كه به ارزيابى  وجوگر كرد؛ نظريه گرا جست بايد در نظريه فرهنگ هاى اين مكتب را همچنين، ريشه
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  پردازد. هاى فرعى (ضعيف) در جامعه مى ها و گروه اعطاى قدرت به اقليت مجدد و
يا سلطه اجتماعى و  هاى مربوط به كنترل يك از برنامه ها با هيچ ها و گروه اى اين اقليت مصرف رسانه
دريافت مستمرا و بنا به دلايلى خاص از  اى سازگارى ندارد. تحقيق هاى صنايع رسانه نيز با اولويت
يرى كاركردگرايانه و گ سبب جهت ويژه به گرفته است. به ورى و خرسندى كناره رويكرد بهره

). عناصرى كه در نظريه دريافت Elliott, 1974; Morley, 1992مذكور (نك:  رفتارگرايانه رويكرد
تجربه اجتماعى  مثابه يك بعد از بودن را به آورند كه مخاطب وجود مى اند رويكردى را به شده ادغام

  (Bausinger, 1984).نگرد  روزمره مى
  

  ها  فاده از رسانهيك مدل گمراه كننده است
شرايط زمان و  تأثير ها تحت پژهان اوليه هم از اين نكته غافل نبودند كه استفاده از رسانه مخاطب

وگو  دلايل اجتماعى متعدد (مانند گفت مكان، و نيز عادات اجتماعى و فرهنگى قرار دارد. مردم بنا به
بردن به اخبار)  هاى ارتباطى خاص (مانند پى مقاصد يا ارزش ريزى امور روزمره) و نيز بنا به يا برنامه

  ، برخلاف نظريه (Freidson, 1953)پيوندند. به عنوان مثال، اليوت فريدسون  مى به جمع مخاطبان
طريق به مفهوم  بدين اى تأكيد داشت و تر تجربيات رسانه وار، بر خصلت گروهى بيش رفتار توده

  شود. مى هاى پخش نزديك معاصر مخاطبان فيلم و رسانه
  نويسد: وى چنين مى

يابد. اوقات  مى هاى جامعه محلى تحقق اى از فعاليت پس، اغلب رفتارهاى مخاطبان در شبكه پيچيده«
هاى  مناسب براى فعاليت هايى روز، روزهايى خاص و فصولى خاص از سال، زمان خاصى از شبانه

كنار ديگر اعضاى گروه  رطور متواتر د هاى جمعى هستند. افراد به خاص مرتبط با رسانه
ها درباره  گيرند و با آن قرار مى فردى از تماشاگران هاى بين شان... [ يا در درون] ... شبكه اجتماعى

هاى جمعى به بحث  شان از رسانه آتى معناى تجارب قبلى و نيز اهميت مورد انتظار از تجارب
  (p. 310).» پردازند مى

ارتباطات بود كه  پژوهى اوليه متأثر از مدلى از كه رسانهبه هرحال، اين يك حقيقت است      
ها  پيام "اثرات"و  "محتوا"نگريست. اين مدل  مى "ها پيام"ارتباط را به عنوان فرآيندى خطى از انتقال 

هاى  ها را همچون جمع ساده گزينش مخاطبان در معرض رسانه دانست و قرار گرفتن را مهم مى
دريافت،  ها به صورتى آگاهانه فت. مسأله مهم در اين مدل آن بود كه پيامگر نظر مى مجزاى افراد در

). "اى و اثرات رسانه نگاهى كلى به برد"درك، و مؤثر گردند (نك، فصل چهارم، تحت عنوان 
و  "سروصدا"گرفتند به عنوان  فرآيند قرار مى همچنين، آن عناصر زندگى اجتماعى كه در سر راه اين
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گرديدند. رفتارهاى به  ناخوشايند در فرآيند سنجش، تفسير مى هايى نوان مزاحمتمداخله، يا به ع
شدند. نگرش ملازم  مى نيز به عنوان رفتارهايى فاقد معنى و مفهوم ناديده گرفته "غيرانگيزشى" ظاهر

مخاطبان را به بهترين نحو (در صورت امكان)  با مدل انتقالى نسبت به مخاطبان نيز برآن بود كه
  را ناديده گرفت. "نامربوط"و بدين طريق ابعاد  توان در آزمايشگاه مطالعه كرد مى

شانسى كه معانى  بازده، و اى كارى است نامرتب، كم دانيم كه استفاده رسانه حال ما خوب مى     
كند  انتزاعى است و فرآيندى كه ارائه مى شده اطلاعات بسيار ريزى متكثر دارد. مدل انتقال برنامه

تر موارد ارتباطات جمعى. بنابراين، و حتى از  مربوط به بيش ماند تا قاعده تر به يك استثنا مى بيش
 تاباند، بهترين كار اى را هم باز نمى هاى مربوط به نحوه كار صنايع رسانه واقعيت آنجا كه مدل فوق

ود. اشكال اوليه ش اين است كه اين مدل به عنوان ابزارى براى شناختن مخاطبان به فراموشى سپرده
هاى اجتماعى معين و  و تفريح) گروه وجود آمدند تا با شيوه زندگى (شرايط كار، مسكن، ها به رسانه

 (Martell & McCall, 1964).شان سازگار شوند  بالقوه هاى مخاطبان نيز با آمال و گرايش
زندگى روزمره كارگران شدن با  محتوا و چرخه توليد / توزيع براى جفت هاى يوميه از نظر روزنامه
و تفريح  اواخر قرن نوزدهم طراحى شده بودند. سينما نيز الگوهاى گذران اوقات فراغت شهرى

گذران اوقات فراغت در  هاى دوستانه را كه دنبال راهى براى ها و گروه ويژه زوج شهرنشينان ــ به
  بيرون از خانه و به شكلى ارزان بودند ــ را نقد كرد.

نگريسته شده است تا  تر به عنوان يك فعاليت اجتماعى تقريبا هميشه بيش "به سينمارفتن "     
 (Handel, 1950).منظور صرف تماشاى فيلمى خاص  به

طور دسته  معمولاً به نخستين هستند: يعنى همان افرادى كه "مخاطبان"مخاطبان سينما تداوم همان 
  رفتند. ىهاى عمومى بيرون م جمعى براى استفاده از برنامه

دست آمده افراد  خرسندى به يافته يا انتقال "هاى پيام"رو، رفتن به سينما اهميتى بيش از اهميت  از اين
بخش باشد.  رضايت "خوب"ديدن يك فيلم  توانست به اندازه هم مى "بد"داشت. ديدن يك فيلم 

ر برد، هرچند استفاده از كا توان چنين عباراتى را به تلويزيون نيز مى درخصوص راديو، گرامافون، و
جايگاهى  برخلاف رفتن به سينما، تقريبا هميشه در الگوهاى پيچيده زندگى خانوادگى ها، اين رسانه

  درجه دوم داشته است.
از تلويزيون را  تر مسأله استفاده در مجموع به نحوى صحيح "تماشاكردن تلويزيون"عبارت      

هرچند اين عبارت نيز اهميتى بيش از حد  ،"هاى تلويزيون تماشاى برنامه"كند تا عبارت  توصيف مى
شود. مطالعات گسترده و تفصيلى كوبىِ و زيكزنت  قائل مى جا حاضر براى صفحه درخشان و همه

در مورد نحوه استفاده از وقت (براساس  (Kubey & Csikszentmihalyi, 1991)ميهاليى 
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درگيرناكننده  د كه نگاه كردن به تلويزيون عموما كارىان خود افراد) ترديدى باقى نگذاشته هاى گزارش
  و ثانويه است، هرچند اين را نبايد به معناى فقدان اهميت گرفت.

واقع به نوع نگرش  اى (كه در بالا ذكر شد) در بودن استفاده رسانه بودن و اتفاقى دو ويژگى نامرتب
را دارد ــ اگرچه اين همان منطق  خود اى هميشه منطق خاص وابسته است چرا كه استفاده رسانه

نباشد. مدل انتقالى و سوگيرى علم رفتارى،  "رسانه قرار گرفتن در معرض"موردنظر مدل 
  اى از افراد مجزا و اى هم كه مخاطبان را به عنوان توده اند، البته نظريه كرده پژوهى را منحرف مخاطب

  داشته است. ين انحرافى را درپىداند چن ها مى مند رسانه اثرات بسيار قدرت "درمعرض"
  

  هاى عمومى و خصوصى استفاده از رسانه عرصه
عمومى دارند، هم به اين  شد، برخى از اشكال استفاده از رسانه يك ويژگى دقيق گونه كه گفته همان

 مثابه افتند و هم از آن جهت كه به اتفاق مى ها) معنا كه در بيرون از خانه (مثلاً در سينما يا كنسرت
 (Saenz, 1994)عمومى بسيار حائز اهميت هستند. سائنز  اى پاسخى مشترك به اجرا يا واقعه

 گيرند و طور وسيع و جمعى مورد تقدير قرار مى اجراهايى كه به«وقفه  اهميت بى اى دارد به اشاره
 (p. 576).» شوند سرعت به يك گروه وسيع و عمومى از مخاطبان ارائه مى به

عامل بسيار اساسى در  هاى تلويزيونى يك نحوه اجرا و رواج فرهنگ در برنامه«د: افزاي وى سپس مى
 (p. 576).» وقايع فرهنگى برجسته است هاى تلويزيونى به عنوان قدردانى بينندگان از داستان

جمعى بودن  محتوا، محل واقعه، و نيز به ميزان مشترك و دسته تواند به نوع مى عمومىاصطلاح 
  اشاره داشته باشد. اى تجربه رسانه

تلويزيون، ويدئو، موسيقى و  شوند (به خصوص هاى جمعى كه اغلب در خانه استفاده مى رسانه     
ها و مسائل جامعه  خانگى و خانوادگى با فعاليت كتاب) در واقع پلى هستند بين دنياى خصوصى و

جامعه پيرامونى و در شرايطى برخى شرايط، به معناى اشتراك در زندگى  بودن، در پيرامونى. مخاطب
حلقه كوچكى  تواند كلاً شخصى و خصوصى يا تنها با اى است خودانگيخته كه مى صرفا تجربه ديگر،

اى (مثلاً سينما يا تئاتر در  تجربه رسانه از دوستان و اعضاى خانواده مشترك باشد. البته محل فيزيكى
ن به عنوان فعاليتى عمومى يا خصوصى درنظر تعريف آ توان به تنهايى معيار مقابل خانه) را نمى

  گرفت.
مند به  آگاهانه و انگيزه طور شود كه افراد به نوع عمومى استفاده از رسانه در مواقعى متجلى مى     

(مانند نتايج انتخابات، حوادث ناگوار،  گزارش وقايعى كه اهميت اجتماعى بسيار زيادى دارند
زنده حوادث ورزشى مهم را از طريق تلويزيون تماشا  پخش يا كنند؛ هاى جهانى) توجه مى بحران
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زنده)  هاى ؛ يا در يك برنامه تفريحى بزرگ (مانند كنسرت(Rothenbuhler, 1987) كنند مى
مندى در قالب يك گروه  هويت كنند. تجربه مخاطبان عمومى معمولاً مستلزم ميزانى از مشاركت مى

هواخواهان باشد، يا شهروندان، يا يك جمعيت محلى يا  روهتر است ــ خواه اين گ اجتماعى بزرگ
   يك فرهنگ سليقه.

دهنده، يا  شهروند، رأى اى باشد همراه با يك يا چند نقش عمومى، نظير نقش تواند تجربه همچنين، مى
  كارگر.

، متوجه "اى رسانه حوادث"، در مطالعه خود درباره (Dayan & Katz, 1992)دايان و كاتز      
ويژه تلويزيون) گروهى از مردم را  ها (به رسانه اى شدند؛ زمانى كه مقوله خاص از حوادث رسانه يك

اى ملى يا جهانى شركت جويند و آن را  پيوندند تا در تجربه مى هم آئين خاص به در قالب يك شبه
  سپاس بدارند.

شوند. جدا از  وزمره مىر هاى شدن برنامه اى هميشه خاص هستند و منجر به قطع چنين حوادث رسانه
هاى  شده، سيار، و زنده هستند؛ مثلاً بازى ريزى برنامه ها نوعا از قبل اهميت زياد اين حوادث، آن

ها و مراسم  گذارى هاى عمده پاپ، تاج ، ملاقات1978اسرائيل در سال  المپيك، سفر سادات به
معناى مشاركت  ين مراسمى بهاى) چن شدن به مخاطبان (رسانه هاى سلطنتى. ملحق خاندان عروسى
خواهد بود. اين تحقيق بار ديگر ويژگى  هاى هويتى تر در زندگى عمومى يك ملت يا ديگر گروه كامل
  كند. مى را يادآورى "بودن مخاطب"جمعى  دسته
شود و مستلزم  داده مى وخو و شرايط شخصى شكل نوع خصوصى استفاده از رسانه براساس خلق     

تواند نوعى  نگرانه نباشد، مى كاملاً درون يگر افراد نيست. وقتى كه اين نوع استفادهجامعه يا حتى د
اى را شامل شود كه به منظور  مدل، نقش، يا شخصيت رسانه مقايسه خويش و سازگارشدن با يك

و  گيرد. تفاوت بين تجربه عمومى قابل قبول براى عرضه به عموم مردم انجام مى يافتن يك هويت
فكرى (يا  قالب اطبان به تركيبى از چند عامل بستگى دارد: نوع رسانه و محتوا وخصوصى مخ
ها امكانات نسبتا  توسعه و گسترش رسانه نمايد كه شده توسط) خود مخاطبان. چنين مى تصورات ارائه

تر امكان كنترل دلخواه  كنند و اين كار با واگذارى بيش ايجاد مى ترى را براى استفاده خصوصى بيش
  ). Neuman, 1991شود (نك:  شان عملى مى اى رسانه فراد بر تجاربا

  
  خرده فرهنگ و مخاطبان

مخاطبان ظاهرا همگن و  وار به تمايزات فراوان اجتماعى در بين منتقدان نخستين نظريه جامعه توده
هاى  امى گروهتواند تم اى مشابه، هرچند مى رسانه كانال كردن پيام يا كردند. دريافت وار اشاره مى توده
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 هاى پيشين از نظر شرايط يا شيوه نگرش مردم را (كه تواند تفاوت اما، نمى اجتماعى را دربر بگيرد،
تضعيف كند يا از بين ببرد.  گيرند) ها در چرخه زندگى شكل مى براساس طبقه اجتماعى يا موقعيت آن

اند  مخاطبان بوده "ثابت"ديد و دنبال بازارهاى ج اى در طول تاريخ توسعه خود پيوسته صنايع رسانه
اند تا براساس نوعى سليقه يا  اند. صنايع فوق حتى كوشيده توجيه نداشته وبراى اين كار هيچ نيازى به

شان  بالقوه هاى هاى فرعى اجتماعى و فرهنگى جديدى خلق كنند كه مشترى زندگى، گروه شيوه
هاى رسانه ـ  ها يا سبك هويت شبه هم، خلقبودن داشته باشند. هنوز  ها احساس يكى بتوانند با آن

  واكنشى يك گروه از مخاطبان يك روند جارى است. كردن اعصاب محور به منظور تحريك
تجربيات نخستين و  طور غالب به واسطه همه، استفاده از رسانه هميشه به احتمال زياد و به با اين     

سبب زمينه اجتماعى لحظه استفاده شكل  بههاى آميخته با زندگى اجتماعى افراد يا  مندى هويت
ها  ترين رسانه (به خصوص درمورد موسيقى و تلويزيون ــ رايج اى گيرد. سلايق و مصرف رسانه مى

هاى  همكلاسى اولاً از محيط اجتماعى خانواده افراد و بعد از آن از گروه همĤلان ــ در بين جوانان)
 von)هاى جوانان  سنى رجحان پذيرد. به جز تمايز محله ــ تأثير مى اى يا دوستان هم مدرسه

Feilitzen, 1976)  هاى متعددى از  از فرهنگ بزرگسالان، لايه "جوانان فرهنگ"و تفكيك عمومى
ها در محيط كار و  هاى اجتماعى آن كرد. تجارب جوانان به واسطه تماس توان پيدا تمايزگذارى را مى

هاست، از  از آن عوامل خاص ديگر، كه جنسيت تنها يكى گيرد. بسيارى اوقات فراغت شكل مى در
  (van Zoonen, 1994).پذيرند.  اثرات كلى محيطى تأثير مى

مهمى در ابراز و  تواند نقش دهد استفاده از رسانه مى شواهد زيادى وجود دارد كه نشان مى     
اين نكته چندان  (Hebdige, 1978). هاى فرعى داشته باشد تحكيم هويت انواع مختلف گروه

هاى  فرهنگ هستند. اما رابطه قوى بين خرده "فرهنگ"از  ها بخشى برانگيز نيست چرا كه رسانه تعجب
  ويژه، سلايق موسيقايى جوانان نكته خاصى را در خود دارد جامعه نوين و، به جايگزين و انحرافى در

.(Avery, 1979; Roe, 1992) صورت اشكال  به معه غالبامقاومت در برابر نيروهاى مسلط در جا
ها اقتباس و به نماد مقاومت  فرهنگ خرده يابد. اين اشكال توسط مختلف موسيقى و رقص نمود مى

هاى مدرن كه مورد علاقه  اغلب موسيقى .)(Hall & Jefferson,1975:Lull,1992شوند  تبديل مى
  شده هستند. جامعه تثبيتگيرند مايه لعن و نفرين والدين، معلمان، و در كل  مى جوانان قرار

چگونه جوانان  اند كه نشان داده (Murdock & Phleps, 1973)به عنوان نمونه، مورداك و فلپس 
طريق سلايق موسيقايى خاص ابراز  هاى رسمى مدرسه و طبقه متوسط را از فاصله خويش از ارزش

   كنند. مى
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  شيوه زندگى
از رسانه، به عنوان  بندى الگوهاى مختلف استفاده غالبا براى توصيف و طبقه "شيوه زندگى"مفهوم 

 ,Donohewشده است (مثلاً، نك:  كار برده هاى متفاوت، به بخشى از منظومه رفتارها و گرايش

Palmgreen, & Rayburn, 1987; Eastman, 1979; Engel & Blackwell, 1982; 

Frank & Greenberg, 1980هرچند اساس آن به اندازه اى دارد تاريخچه پيچيده ). اين مفهوم ،
  مربوط به نحوه اثرگذارى اختلافات ناشى از طبقه اجتماعى بر سلايق، عادات، كافى در عقايد عمومى

،  (Bourdieu, 1984) ير بورديو شده است. اثر ابتكارى پى پوشيدن، و رفتارها شناخته شيوه لباس
ادن تجليات متعدد سلايق فرهنگى با ربط د شناس فرانسوى، مظهر سنتّ طولانى تلاش براى جامعه

  پيشينه اجتماعى و خانوادگى  است.
(اصطلاحى از  "فرهنگى سرمايه"اى در مباحث مربوط به توزيع سلسله مراتبى  اين كتاب سهم عمده

داشته است. به عبارتى، مفهوم شيوه زندگى  پسند) اى (يا مردم خود بورديو) و ماهيت فرهنگ توده
شناسانه  اى (برخلاف سليقه هنرى و زيبايى فرض كه سليقه رسانه پيش ر از اينراهى است براى فرا

الگوهاى  اى هاى زندگى تا اندازه شود، چرا كه شيوه تحصيلات و طبقه اجتماعى تعيين مى سنّتى) با
  اند. اى خود خواسته رفتارى و استفاده رسانه

مشتريان در قالب انواع  بندى راى طبقههاى بازاريابى تجارى ب مفهوم شيوه زندگى در پژوهش      
كند. براى چنين اهدافى  تبليغات را تسهيل مى گيرى و طراحى مختلف كاربرد دارد و اين كار هدف

  ترى را هاى ساده اجتماعى ـ جمعيتى بگذرد و تمايزهاى دقيق مقوله نياز به اين است كه محقق از حد
زندگى از درون عقايد  نمايد. پژوهش درباره شيوه شناختى) برقرار خصوص به لحاظ ابعاد روان (به

گرا  هاى درون است ـ مثلاً از نظريه شخصيت شناختى رشد كرده هاى اجتماعى يا روان مربوط به گونه
و نظريه نيازهاى  (Riesman, Glazer, Denny, 1950) گراى رايزمن، گليزر، و دنى و برون

 (Mitchell, 1983)سته در اينجا تحقيق ميچل يك مثال برج .)(Maslow, 1968اساسى مازلو 
از نظر  هاى زندگى آمريكايى ترين شيوه كند. مهم شيوه زندگى آمريكايى را تعريف مى است كه نُه

شناسى مرتبط در تحقيقى  گونه ها. يك هاى زندگى وابستگان، مقلدان، و موفق ميچل عبارتند از: شيوه
اجتماعى استفاده از رسانه، با تكيه خاص بر  شناختى و هاى روان ارائه شد كه به مطالعه ريشه

شناسى چهار  اين گونه (Donohew, et al., 1987).پرداخته بود  هاى اجتماعى و جماعتى فعاليت
صعودكنندگان  ، وفعالان خوددار، فعالان معاشرتى، داران بدون رابطه خانهدهد:  مى دست نوع زير را به
ها و باورهاى  براساس الگوى گرايش ابعاد مرتبط باكاربرد رسانه را بندى مذكور . طبقهطبقه كارگر

  هاى مهمى را براساس جنسيت نشان داد. تفاوت هاى مختلف شناسايى نمود و گروه
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اجتماعى، رفتارها (شامل  پژوهش در شيوه زندگى مستلزم مطالعه گسترده متغيرهاى وضعيت     
ها است. در واقع،  ها، سلايق، و ارزش گرايش و مصرفى) واستفاده از رسانه و ديگر كارهاى تفريحى 

 "هاى زندگى شيوه"هايى و نيز در مورد تعداد  بررسى چنين پژوهش هيچ محدوديتى در مورد حوزه
متفاوتى را براى  هاى توان غالبا شيوه توان پيدا نمود وجود ندارد. همچنين، مى ها كه مى رسانه مرتبط با

عوامل علىّ متفاوت اجتماعى (مثلاً  كار با تأكيد بر كار گرفت. اين قيق بههاى يك تح توصيف يافته
  گيرد. شناختى و گرايشى انجام مى روان طبقه يا درآمد)، يا فرهنگى، يا

در نهايت چيزى بيش  دهند. شيوه زندگى هاى فوق ضعف مفهوم شيوه زندگى را نشان مى عبارت     
كند يا  شمار مرتبط برقرار مى متغيرهاى بى ند رابطه را بيناز يك سازه نظرى و پژوهشى نيست كه چ

  اى را دارد. ادعاى كشف چنين رابطه
تركيب احتمالى را  تواند چندين هرگونه تحليل عامل بر روى اطلاعات جمعيتى مذكور در بالا مى

ه جوانان بسيار گسترده سوئدى دربار ها را شيوه زندگى ناميد. يك تحقيق شناسايى كند كه بتوان آن
منافع و همچنين  )Reimer, 1994) Johansson & Miegel ;1992استفاده از رسانه

كنند كه  ها روشن مى دهد. يافته اى را نشان مى زندگى رسانه هاى پژوهش درباره شيوه محدوديت
 هاى متعدد اى در تجزيه زندگى و الگوهاى تفريحى روزمره (كه شيوه رسانه هاى سلايق و انتخاب

ناميم بر مصرف  مى شوند) نقش دارند و، از سوى ديگر نيز، آنچه ما شيوه زندگى ى ناميده مىزندگ
توانند  طبقه اجتماعى، و جنسيت نيز مى گذارد. اما اين نيز درست است كه گويى سن، رسانه تأثير مى

  را توضيح دهند. شده هاى كشف بخش زيادى از تفاوت
مناسب براى تحليل  به مفهوم شيوه زندگى پيدا كردن سطحترين مشكلات مربوط  يكى از اصلى     

سه سطح متفاوت را مشخص  (Johansson & Miegel,1992)آن است. يوهانسون و ميگل 
ها، و در  هاى درون جوامع و فرهنگ المللى)، سطح تفاوت بين هاى اند: سطح كل جامعه (مقايسه كرده

هاى افراد  بلندپروازى هاى زندگى تجلى شيوه«ردى، فردى. اينان معتقداند كه در سطح ف نهايت، سطح
ترين كاربرد  بيش (p. 23).» هاست خاص آن هاى اجتماعى و فرهنگى شخصى و براى آفريدن هويت

بوده و غالبا به نتايج متضادى انجاميده است. در سطح سوم نيز  مفهوم شيوه زندگى در سطح دوم
فهميدن  همه، مفهوم شيوه زندگى به دگى وجود دارد. با اينهاى زن افراد مردم شيوه احتمالاً به تعداد

تجارب اجتماعى و فرهنگى  دار با هاى به نحوى معنى ها رسانه هاى بسيار متفاوتى كه از طريق آن راه
  كند. شوند، كمك مى مرتبط مى
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  قوميت و استفاده از رسانه
زندگى مدرن شهرى  ترى در شرايط هاى تمايز اجتماعى، كه احتمالاً اهميت افزون يكى از سرچشمه

هاى قومى و زبانى ارائه  خاصى براى اقليت هاى يابد، نژاد و قوميت است. در برخى كشورها، برنامه مى
و در ديگر جاها نيز شواهد موجود غالبا نشان از  )(Frachon & Vargaftig, 1995شوند  مى

 ,Becker, Kosicki, & Jones(نك:  هاى غالب و محورى دارند به رسانه ها توجه متفاوت اقليت

1992;.(Real, 1989; Wilson & Gutiérrez, 1985 سياه " هاى خاص در مورد موسيقى، سبك
فرهنگى و نژادى به دست  هاى دورگه (كه از تركيب و بسيارى گونه "ها سفيد پوست"و  "ها پوست
فاده از رسانه را ابزارى مناسب براى توان است مى در اين موارد (Lull, 1992).شوند  اند) ديده مى آمده

بودن با نوع خاصى از  تجربه مشترك و اختصاصى، و احساس يكى بردن، به عنوان يك بيان و لذت
  ها دارند تا ترى در تفسيرها و گرايش هاى قومى تأثير بيش دانست. غالبا، اختلاف فرهنگ

  (Gray, 1992).اى  هاى عملى رسانه در گزينش
تمايزيافته است و  پسند، كه داراى توليد فرهنگى بسيار براى مخاطب موسيقى مردماين ابعاد      

كنندگان پاسخ دهد، بسيار مشهود است  استفاده ها و تغييرات جزئى در سلايق تواند به تفاوت مى
Frith & Goodwin, 1990;Negus,1992)( .هاى قومى همانند ديگران به  افراد  متعلق به اقليت

اشكال  حال از امكان ابراز شوند و درعين الب و سلايق فرهنگى محورى جذب مىغ هاى رسانه
مندتر، و  تر، ارزش نمادين امن فرهنگى اقليتى نيز برخوردارند. اين اشكال فرهنگى به ايجاد يك محيط

ها در جوامع سفيدپوست) از  پوست ويژه هويت سياه (به هاى قومى رسانند. هويت گروه آشناتر مدد مى
  هيپ ـ هاپو  رپهاى موسيقى  شود. به عنوان نمونه، سبك متمايز تقويت مى سلايق فرهنگى طرف

اى از  ملاحظه قابل هاى هاى اجتماعى پيچيده در كشورهايى كه داراى اقليت در مركز هويت
    (Lull, 1992).پوستان هستند، قرار دارند سياه

  
  جنسيت مخاطبان

استفاده از رسانه همواره  هاى فمينيستى، اين باور هم رشدكرده كه تأثير نظريه در تحقيق دريافت، تحت
. تفكيك استفاده از رسانه براساس (Seiter et al., 1989و مشخصا به عامل جنسيت بستگى دارد 

طور اختصاصى براى مخاطبان زن ــ غالبا  ها به برخى رسانه اى ديرينه دارد و عامل جنسيت سابقه
(مثلاً  و انواع مختلف تخيلى (Ferguson, 1983)ه شكل مجلات خاص زنان ويژه ب به توسط زنان و

  خاص خود را دارند.  هاى شوند. مخاطبان مرد نيز ژانرها يا انواع رسانه عاشقانه) ــ توليد مى
تلاش براى فهميدن اين  هاى جنسيتى و تر در مورد معناى تفاوت آنچه تازگى دارد كنجكاوى بيش     
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گذراند.  اى چگونه بر يكديگر تأثير مى رسانه هاى اخت اجتماعى جنسيت و گزينشنكته است كه س
هاى  نگارانه و عميقى استفاده شده است. در پژوهش پژوهشى قوم هاى در اين تلاش، از روش

دارد  مبتنى برتجربه جنسيتى نقشى كليدى "جماعت تفسيرگر"غالبا باور به نوعى  گرفته صورت
.Hermes, 1995)دنبال) تحليل محتوا  اى معمولاً همراه (و شايد به هش در مخاطب رسانه)  پژو

است. در واقع، تفكيك  به اثبات رسانده اى را بودن متون رسانه بوده است. تحليل محتوا نيز جنسيتى
  سخت است. پژوهى از محتوا و توليد پژوهى مخاطب

خاص محتواى  ست از يك نوعاى ا ها برآيند پيچيده تجربه مخاطبان براساس جنسيت آن     
جامعه "توان آن را  هنوز مى ترى كه اى، امور عادى و روزمره زندگى، و ساختار گسترده رسانه

خصوص، تحقيق  شود. دراين قدرت مطرح مى تا آنجا كه بحث "دنياى مردها"ناميد ــ يا  "مردسالار
هاى  اصل معتاد به) داستانمند (و در  گروهى از زنان علاقه در مورد (Radway, 1984)رادوىِ 

اختيار  بى شده، بسيار نقل گرديده است. رادوى برآن بود تا در وهله اول علت جاذبه عشقى توليد انبوه
دست آورد. از اين منظر،  شده توسط خود زنان به هاى عشقى را براساس توضيحات ارائه داستان
اند: اولاً، راه فرارى است كه  طراحى شدهزنان  هاى عشقى راه فرارى هستند كه اختصاصا براى داستان

آورد كه از مزاحمت شوهران  وجود مى و زمانى خصوصى را به "فضا" كند و خواندن كتاب فراهم مى
را به زنان  هايى هرچند خيالى از عشق واقعى ها روايت خانه عارى است؛ ثانيا، اين داستان و كارهاى
رادوِى نشان دادند كه تصاوير و  هاى كننده باشند. يافته تربيت توانند از نظر عاطفى كنند كه مى ارائه مى

دهنده و تجهيزكننده  كنند حداقل كمى قدرت پيدا مى هاى تخيلى حكايات متفاوتى كه زنان در داستان
هاى عشقى ـ تخيلى را گمراه كننده و  فمينيسم انتقادى تمايل دارد تا داستان كه هستند، با وجود اين

  اى ارتجاعى بداند.ه گرايش داراى
مخاطبان زن را به  بحث جنسيت در تجربه مخاطبان، در رابطه با يك ژانر ديگر نيز كه عمدتا     

راديويى و تلويزيونى. اين ژانر  "خانوادگى هاى نمايش"شود ــ ژانر  كشاند، مطرح مى سوى خود مى
ديو (در آمريكا) در طول روز پخش هايى بودند كه از را نمايش هايى چند دارد، اما نخستين گونه گونه
فوق (مثلاً،  شده درباره ژانر دار بود. اولين مطالعات انجام توجه زنان خانه شان جلب هدف شدند و مى

هاى خانوادگى  نمايش ) به جذابيت خاص Herzog, 1953; Warner & Henry, 1948نك: 
جذابيت خاص نه فقط به خاطر زمان  اند ــ و اين دار و مادر اشاره كرده براى زنان در نقش خانه

ها (تركيبى از درام، اندرز، اخلاقيات، تخيلات، و حمايت  آن ها بلكه به دليل محتواى مناسب پخش آن
  در خانه) بود. نمادين از نقش زنان

   هاى خانوادگى تلويزيونى (مثلاً، نك: مطالعات جديدتر درباره نمايش     
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Allen, 1989; Geraghty, 1991; Hobson, 1982, 1989 ها  نمايش ) شكل روايى اين
تكه و فاقد توجه  اى كه تكه استفاده كنند ـ (استمرار، نامشخصى) را به استفاده روزمره زنان مرتبط مى

  حال داراى انعطاف است. مستمر اما درعين
ند، حتى شو تماشا مى تر توسط زنان انتخاب و دار بيش هاى خانوادگى به صورتى معنى در كل، نمايش

 Alasuutari, 1992شده باشد (مثلاً، نك:  شناخته گاه كه منزلت نازل اين ژانر از طرف خود  زنان آن
طور  دهند ژانر فوق به هاى خانوادگى نشان مى درباره بينندگان زن نمايش شناختى هاى مردم ). پژوهش

بينندگان در مورد  هاىخصوص براى زنان مناسب است و غالبا در مكالمات و اظهارنظر به گسترده
  (Livingstone, 1988).شان كاربرد دارد  تجربيات روزمره

تفسيرى يا  "سياهه" ، در خصوص مخاطبان مجلات ويژه زنان، چندين (Hermes, 1995)هرمس 
مجلات عمل خواندن و نيز توجه متفاوت  كرده كه خوانندگان زن اين ساختارهاى معنايى را مشخص

 كنند. اين ها معنى مى نشريات فمينيستى تا سنّتى) را براساس آن ژانر فوق (ازخود به انواع مختلف 
گناه براى  هاى زنان يا احساس عنوان نمونه، شامل احساس وظيفه براى حمايت از آرمان ها، بهسياهه

د و در مراوده با يكديگر، هرچن اند الجمع شوند. اين باورها غالبا مانعه خواندن مجلات سنّتى زنان مى
تر  شان ملايم مجلات براى حتى وفادارترين خوانندگان اهميتى نسبى كه تضادهاى حاصله به دليل بى

  شوند. مى
زندگى واقعى و دنياى  شده بين تجربيات علاقگى مخاطبان ــ كه بازتاب شكاف كاملاً شناخته بى     
اره زنان هوادار سريال درب (Ang, 1985) اى بسيار رايج است. مطالعه آنگ هاست ــ پديده رسانه

بردن از  داد كه لذت هاى خانوادگى) نشان خاص از نمايش "برق پرزرق و"(يك نوع  دالاستلويزيونى 
توانند  مى با انتقاد از بخش زيادى از محتوا چقدر سازگار است. بينندگان به راحتى مزخرفات تخيلى

اشتباه خواهد بود كه مخاطبان  در اينجا، بسيار آميز برخورد كنند. اى لذت ببرند يا با آن طعنه از برنامه
نگرش واحد) نسبت به محتوا يا رسانه موردنظر  را براساس نگرشى شكل گرفته از بيرون (يا هر

شده و تمام انتقاداتى كه براساس  دارند و ــ جداى از محتواى انتخاب تعريف كنيم. مخاطبان وجود
برند.  لذت مى تواند بر آن گرفته شود ــ از استفاده خود مى شناختى، اخلاقى، يا سياسى زيبايى موازين

  مصداق دارد. البته، اين اصل درخصوص ديگر ژانرها و ديگر مخاطبان نيز
ها نيست، بلكه  تركيب آن شده براساس جنسيت به معناى نسبت جنسى ماهيت مخاطبان تفكيك     

بودن) براساس تجارت خاص  بان (مخاطبمخاط ميزان معنادارى خاص عضويت آگاهانه افراد در بين
  مردانه و زنانه است.

دهند تفاوت  مى نشان هاى هستند كه شده در مورد استفاده از رسانه مملو از يافته هاى انجام پژوهش
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ها همبستگى دارند. به عنوان نمونه،  متفاوت آن هاى ها و رضايت مخاطبان براساس جنسيت با رجحان
 ,Anderson, Collins, Schmitt, Jacobovitz)ياكوبوويتز  ، وآندرسون، كولينز، اشميت

  كه كنند، درحالى هاى متنوع را تماشا مى تر مسابقات و نمايش مضطرب بيش دريافتند كه زنان (1996
هاى قابل مشاهده  اختلاف بينند. اين يافته بر هاى خشن و پرحادثه را مى تر برنامه مردان مضطرب بيش
هاى جمعى  تر تجربيات رسانه معنى نيست كه بيش كند. البته اين بدان ان تأكيد مىدر بين كليه مخاطب

مفهوم جنسيت تبيين كرد، چرا كه شواهد فراوانى در دست است كه  توان با استفاده از را مى
  دهد. و فهم مشترك هردو جنس را نشان مى مندى هدف
پيچيده اجتماعى  زان اثرپذيرىِ عمليك بعد ديگر از مبحث تفكيك جنسيتى مخاطبان به مي     

هاى جنسى افراد مربوط  جنس و نقش اى خانگى (مانند تلويزيون) از روابط بين دو استفاده از رسانه
است. وى در اين مطالعه  (Morley, 1986)احتمالاً از آن مورلى  است. مطالعه كلاسيك در اين باب

نانوشته  ها، الگوهاى رفتارى و قواعد د توافقمشاهده خانوادگى تلويزيون بر وجو نگاشتى از قوم
گيرند. معمولاً كنترل  شكل مى شمارى تأكيد كرد كه در محيط كوچك مخاطبان حتى يك خانواده بى

  ). Lull, 1982a(همچنين، نك:  تلويزيون به هنگام شب در دست مردها قرار دارد
طور  ريزى كنند يا به برنامه اشاى تلويزيونترى دارند تا براى تم مورلى دريافت كه زنان تمايل كم     

دارند تا به هنگام تماشا كارهاى ديگرى هم انجام  تر تمايل مستمر آن را به تماشا بنشينند. زنان بيش
هاى ديگران تن در دهند، هنگام تماشا صحبت كنند، و به  خواست دهند، بنابه دلايل اجتماعى به

دارند كه تماشاى  اس گناه كنند. همچنين، زنان گرايش به اينتماشاى تلويزيون در تنهايى احس هنگام
به مصالحه كشاندن دعواها، و آن را تا  هاى خانوادگى و اى است براى كاستن از تنش تلويزيون وسيله

،  (Morley,1986)دانند. مورلى  تنهايى يا بودن در جمع مى كننده براى رفع حدودى عامل دلگرم
صرفا  كند كه قدرت خود براى كنترل تلويزيون را، مثلاً با تماشاكردن ذكر مىمردانى را  همچنين، مثال

گاه كه فرصت  زنان نيز، آن برند. احتمالاً كار مى شان به از زنان "جويى تلافى"هاى ورزشى، براى  برنامه
اى در حال گسترش براى تحقيق  حاضرحيطه كنند. نكته آخر اينكه درحال بيابند، چنين كارى مى

هاى نوين ارتباطى در  آورى جنسيت در اكتساب استفاده از فن د دارد كه به مطالعه تأثير عاملوجو
  (Frissen, 1992; Moores, 1993).پردازد  خانواده مى محيط خانه و

  
  ها هاى اجتماعى از رسانه پذيرى و استفاده معاشرت

بسيار خاص از رفتار  ن نوعىرا تلويحا چونا "استفاده از رسانه"جريان محورى در علم ارتباطات 
شيوه تفكر منتقدان اوليه را بر آن داشت تا  انجامد. اين جايى ديگر رفتارها مى داند كه الزاما به جابه مى
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رونق شدن زندگى  با ديگران به دست راديو و تلويزيون، بى وگو سينماروها، قتل گفت "تنهايى"بر 
متحرك  هاى شدن) بگريند. مرده ه خانواده (خصوصىخانه، و خزيدن به درون حلق اجتماعى بيرون از

ها را از  رابطه خود با واقعيت هاى كامپيوترى و اينترنت، كه واكمن به گوش و جوانان معتاد به بازى
  هستند.  اند، موضوعات متأخر در نگرش انتقادى دست داده

حال معتاد به  درعين اند و وىبديهى است افراد زيادى وجود دارند كه از نظر اجتماعى تنها و منز     
اى كه  كند. به هرحال، مدرك تعيين كننده ها را تقويت تواند انزواى آن استفاده از رسانه ــ كه خود مى

هاى جمعى را نشان  ها از رسانه در نتيجه مستقيم استفاده آن بتواند سقوط كلى تماس اجتماعى افراد
توجه  شدن ها باعث منحرف صوص اعتياد به رسانهنيست. يك ملاحظه قابل فهم درخ  دهد، در دست

به نحوى تأثيرگذار اجتماعى  ها تر كاربردهاى رسانه ها شده است. بيش از معانى مرسوم جذابيت رسانه
جاگير از رفتارهاى معمولى اجتماعى و جايگزينى  همه هستند. خود استفاده از رسانه نيز يك شكل

 طور گسترده چون ماعى است. همچنين، استفاده از رسانه بهتعاملات واقعى اجت قابل قبول به جاى
اجتماعى و ابزارى  شود ــ يعنى عاملى براى يادگيرى مهم نگريسته مى "پذيرى عامل جامعه"يك 

  )(Rosengren,& Windahl, 1989شان براى مشاركت افراد در جامعه پيرامونى
استفاده عادى از  و بسيار تأييدشده)هاى آشنا ( بودن تجربه مخاطبان در مشخصه اجتماعى     
اى مشترك  و تماشاى تلويزيون، تجربه ويژه براى ديدن فيلم ها قابل مشاهده است. ما غالبا، و به رسانه

كردن  ها (همانند تلويزيون و موسيقى) براى سرگرم رسانه ها داريم؛ با ديگران در استفاده از رسانه
  ها غالبا همراه با شوند؛ استفاده از رسانه كار گرفته مى ى بهتعاملات اجتماع ديگران يا براى تسهيل

ها غالبا  استفاده از رسانه شوند؛ كار گرفته مى وگو با ديگران يا براى تسهيل تعاملات اجتماعى به گفت
ها،  هاى خبرى، داستان ها (مقوله محتواى رسانه وگو با ديگران درباره تجربه جارى است؛ همراه با گفت

وگو درباره موضوعات  ها. گفت براى توجه مشترك افراد و مباحثات آن موضوعاتى هستند اجراها)
   وگوى محترمانه با افراد ناآشنا مفيد است. خصوص به عنوان بابى براى گفت به اى رسانه
روند، بدون  كار مى ها در درون خانه و خانواده غالبا به عنوان زمينه همه انواع ديگر رفتارها به رسانه

 Kubey)نمونه، كوبىِ و زيكزنت ميهاليى  جا كنند. به عنوان آن كه اين رفتارها را مانع شوند يا جابه

& Csikszentmihalyi, 1991) درصد از زمان تماشاى  5/63همزمان با «اند كه  داشته ابراز
  (p. 75).» پردازند ها به كارهايى ديگر نيز مى خود مردم، آن تلويزيون، طبق گزارش

فردى (نظير  بين "اجتماعى بودن"هيچ دليل روشنى وجود ندارد تا نشان دهد اشكال قديم      
هاى  رود كه سرگرمى اين احتمال مى با ديگران) از بين رفته باشد، هرچند "گردش رفتن"وگو و  گفت

امل هاى خانوادگى) به دليل عو هاى موسيقايى، و بازى ميهمانى خانوادگى اجتماعى (مانند ورق بازى،
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  ، در مرور خود بر (Rosengren & Windahl, 1989)اند. روزنگرن و ونيدال  يافته متعدد كاهش
دست آوردند  بسيارى به اى سوئد درباره رشد كودكان، مدارك هاى تحقيق درازمدت هيأت رسانه يافته

تماعى را نشان هاى اج رسانه با ساير فعاليت كه الگوهايى پيچيده و متعدد از رابطه بين استفاده از
» ها مثبت بين تماشاى تلويزيون توسط كودكان و تعاملات اجتماعى آن در كل روابطى«دهند. اينان  مى

اجتماعى  در رابطه اين دو نيز سن (سال تحصيلى)، جنسيت، و طبقه (p. 200).كردند  را كشف
  اى دارند. هايى واسطه نقش
تفاوت دارند. تماشاى  پسند با هم موسيقى مردم شده در مورد كتاب، تلويزيون، و روابط كشف     

خانه و والدين «ها) معبرى است از  ساله 13تحصيلى ( تلويزيون براى پسرهاى طبقه متوسط سال هفتم
معناى  ها)، تماشاى زياد تلويزيون ظاهرا به ساله 15آموزان سال نهم ( براى دانش به همالان و رقص. و

نقش تلويزيون به عنوان يك  ظاهرا در اينجا، (p. 203).» سه استوابستگى به خانه، والدين و مدر
تحصيلى معكوس شده است و اين حقيقت كه نتايج  پذيرى در فاصله دو سال سنى و عامل جامعه

  كند. ها را معتبر مى اند آن بلندمدت حاصل شده فوق از يك مطالعه
درنتيجه رواج ابزارهاى  اند و هم يدهپذيرى روزمره هم پيچ نمايد كه الگوهاى جامعه چنين مى     

تواند براساس  ها مى كارگيرى رسانه موارد به جديد براى گذران وقت در حال دگرگونى هستند. اغلب
خصوصى باشد و اين به منابع در دسترس ما در زندگى (پول، فعاليت،  خواست افراد، اجتماعى يا

   دوستان.
كه روزنگرن و ويندال  اى است دارد. اين همان مقوله هاى اجتماعى) بستگى قابل دسترسى، و تماس

(Rosengren & Windahl, 1972)  اند. به عنوان جايگزينى  ناميده "تعامل توان بالقوه براى"آن را
سادگى  مخصوصا در شرايط زندگى مدرن شهرى ممكن است به هاى اجتماعى واقعى، كه براى تماس

  دهند. هايى و اضطراب ناشى از انزوا را تقليل مىها غالبا تن نباشند، رسانه پذير امكان
بين افراد را تكميل و  هاى واقعى توانند تماس هاى جمعى مى هاى اجتماعى از طريق رسانه تماس     

توانند توان بالقوه براى تعامل  جمعى مى هاى ها شوند. در نتيجه، رسانه تتميم كنند و يا جايگزين آن
  هش دهند.اجتماعى را افزايش و يا كا

اثبات نمود (نك:  ها را اى علىّ بين انزواى اجتماعى و استفاده از رسانه توان رابطه سختى مى به
Canary & Spitzberg, 1993; Finn & Gomm, 1988; Perse 

& Rubin, 1990; Rubin, Perse, & Powell, 1989براى سؤال  ) . تا آنجا كه پاسخى تجربى
هاى  رسد حداكثر تماس مى نظر اى وجود دارد، به و كاربرد رسانه هاى اجتماعى رابطه بين تماس

برد،  گيرى سؤال فوق را از بين نمى است. اين نتيجه ها همراه اجتماعى غالبا با حداكثر تماس با رسانه
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به عنوان تأييدى براين ادعا درنظر گرفت كه پيوستن افراد به جمع  توان اما همبستگى فوق را مى
  ."غيراجتماعى" دانست تا "اجتماعى"توان عملى  تر مى ها را به نحوى بسيار درست رسانه مخاطبان

ويژه در مورد  مسأله به هاى متعدد با زندگى روزمره عجين شده. اين ها به شيوه استفاده از رسانه     
 (Lull, 1982a)مصداق دارد. جيمز لال  تلويزيون، كه ملازم هميشگى زندگى خانوادگى است،

تلويزيون را، با استفاده از روش مشاهده مشاركتى در  اى از كاربردهاى اجتماعى شناسى گونه
   ها، ارائه كرده است. خانواده

همان استفاده اجتماعى  كنند. نوع اول ها نيز صدق مى شده در مورد ساير رسانه هاى ارائه برخى از گونه
هاى  ها چارچوب زمانى را براى فعاليت رسانه هاى متعددى دارد كه است و اشاره به شيوه ساختارى

شوند كه با صبحانه همراه است و  روزانه با اخبار بامدادى شروع مى هاى كنند: فعاليت روزانه ارائه مى
كار، و  براساس برنامه روزانه، به هنگام اوقات استراحت، زمان صرف غذا، بازگشت از سپس،

يابند. اين همان است كه  ادامه مى راديو و تلويزيونهاى مناسب و آشناى  استراحت شامگاهى با برنامه
نام  "چارچوب دادن به روز"كاركرد راديو براى  از آن به عنوان (Mendelsohn,1964)مندلسون 

  آورد و وجود مى گيرد احساس همراه بودن را به ها شكل مى برمبناى رسانه برد. چنين ساختارى كه مى
مناسب كمك  اى كند و بدين طريق، به خلق روحيه مىهاى غيركارى روزانه را مشخص  لحظه
پول "درباره كاربرد محتوا به عنوان  گفته است و شامل موارد پيش مناسباتىرساند. نوع دوم گونه  مى

حال  هاى اجتماعى غيررسمى و درعين تسهيل تماس اى براى وگوها و نيز وسيله در گفت "مبادله
  شود. غيرخصوصى مى

هاى  اشاره به پويايى مشخص شده و پايبندى و اجتناباستفاده از اصطلاحات گونه سوم با      
نزديكى اجتماعى با و نيز جدايى متناوب از،  پرنوسان روابط اجتماعى دارد كه ناشى از تمايل مردم به

هاى مختلف امكانات متعددى را براى  كنند. رسانه مشترك زندگى مى هايى هستند كه در فضاومكان آن
يك مسابقه  كنند. پايبندى در پيوستن افراد به جمع بينندگان (مثلاً ديكى يا جدايى ارائه مىنز هدف

  شود. مى هاى متفاوت از مشاركت، متجلى فوتبال در تلويزيون)، با ميزان
شود  هاى خاص مى رسانه اجتناب اشكال متعددى دارد. برخى از اين اشكال مربوط به استفاده از     

پذيرد ــ مانند خواندن كتاب يا شنيدن موسيقى  مى طور انفرادى صورت تنهايى و به شان در كه مصرف
هاى خصوصى، غالبا نشانگر  ها نيز، در حضور جمع يا در محل روزنامه از طريق گوشى. خواندن

جاهاى مختلف  هاى راديويى و تلويزيونى متعدد در افراد براى تنها بودن است. داشتن گيرنده خواست
كاربردها معمولاً از طرف ديگران درك  كند. اين ها كمك مى شدن اعضاى خانواده به پراكنده خانه هم

هاى  موجب رنجش نخواهد بود. البته، تفكيك دقيق انگيزه رو، شوند و از اين شده و مشروع تلقى مى
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نواده و خا ها از هدف نه چندان مقبول انزواطلبى غيرممكن است. در استفاده از رسانه براى "مشروع"
وجود  هاى افراد به فزاينده فعاليت همزمان با بزرگ شدن فرزندان، الگوى تقريبا روشنى از پراكندگى

  (von Feilitzen, 1976).گيرد  دربرمى هاى مختلف را نيز آيد كه استفاده از رسانه مى
شامل حيطه  ــيادگيرى اجتماعى  هاى استفاده از رسانه در نظريه لال يكى ــ از ديگر گونه     
شود. نوع  الگوهاى نقش خاص) مى ها (مثلاً اقتباس پذيرى استفاده از رسانه اى از ابعاد جامعه گسترده

گونه اشاره به قدرت اجتماعى مربوط به كنترل  دارد. اين را برخودتوانايى/ تسلط پنجم نيزعنوان 
  هاى در مورد انتخاب روزنامهگيرى  خانه و خانواده دارد و شامل حق تصميم كاربرد رسانه در درون

گيرى در مورد  تصميم يوميه تا حق در دست داشتن دستگاه كنترل تلويزيون ــ به عبارت ديگر، حق
شود. اين گونه، همچنين، اشاره به كاربردهاى  مى اى ــ افزارهاى رسانه افزارها و نرم كارگيرى سخت به

هاى  شدن فرد به رهبر فكرى در تماس ها در تبديل برگرفته از رسانه هاى اطلاعات و تخصص
  نگاشتى در پژوهش قوم (Katz & Lazarsfeld, 1955).با دوستان و خانواده دارد  اش اجتماعى

هاى بسيار پيچيده  توافق دهد استفاده از رسانه غالبا تحت حاكميت قواعد و ها نشان مى محيط خانواده
  (Morley, 1986).بسيار متفاوت است  اى دهاى قرار دارد كه براى هر خانوا و معمولاً ناگفته

  
   دريافت مخاطبان و مبادله معنا

ضرورى است تا، هرچند  اى در حيطه مباحث اين كتاب قرار ندارد، اما در اينجا مسأله اثرات رسانه
اى جلب  نظريه دريافت بر مطالعه اثرات رسانه طور خلاصه، توجه خوانندگان را به تأثيرات گسترده به

شده از  برآن است كه نه تنها اهميت تجربه مخاطبان بلكه معناى اقتباس . نظريه جديد مخاطباننمايم
مخاطبان بستگى  ها نيز تا حد زيادى به تصورات، تجارب، و مكان اجتماعى يكايك رسانه محتواى
اى اى را براساس نگرش و آرزوه رسانه شده در متون مخاطبان معانى ارائه (Jensen, 1991).دارند 
گيرد  كار در يك چارچوب تجربيات نسبتا مشابه انجام مى كنند، هرچند اين مى "رمزگشايى"خود 

.(Hall, 1980)  
شود (مثلاً  انجام مى هاى تخيلى هاى پيچيده و چند بعدى داستان چنين عملى قطعا در مورد پيام     

گيرند، اشاره كرد ــ  ى مىعشقى و تخيل هاى هايى كه خوانندگان زن از داستان توان به درس مى
.(Radway, 1984 ،هاى هنجارى مربوط به ارزش اخلاقى و  در مورد قضاوت فرآيند فوق، همچنين

 شود (اين مسأله در زير بحث خواهد شد). ما ها نيز مشاهده مى محتواى رسانه شناختى زيبايى
گونه كه فرستاده  بدان "عىواق"ترين اطلاعات  توانيم مطمئن باشيم كه حتى بديهى وجه نمى هيچ به

دهد برداشت مردم از اخبار ناقص  نشان مى اند فهميده شوند. مدارك معتنابهى در دست است كه شده
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، هرچند در برخى مواقع  Gunter, 1987; Robinson & Levy, 1986)يا خطا است (مثلاً، نك: 
  فرستندگان اخبار منتسب است. اين اشكالات به

دهد كه  نشان مى وضوح به (Graber, 1984; Jensen, 1988)خاطبان از اخبار تحليل دريافت م     
كنندگان بستگى دارند ــ  دريافت هاى ادراك خبرها تا حد زيادى به موقعيت و نگرش چارچوب
شده را در  گزارش "هاى واقعيت"تمايل دارند تا تفسير  شدت كنندگانى كه هم توان و هم به دريافت
دادن  توسعه رو، مخاطبان اخبار پيوسته در حال ساختن و خصى بگنجانند. از اينش هاى محلى و قالب

هاى خودشان از دنيا  برداشت براساس "واقعى"گزارانه از حوادث  هاى شناختى و ارزش به برداشت
  هستند.

  
  شناسى اجتماعى استفاده از رسانه به عنوان آسيب

تجارب اجتماعى  ها را به ابعاد ديگرى از كه آناى هستند  هاى مختلف داراى تعاريف پيچيده رسانه
غيرقابل گريز زندگى روزمره هستند كه ما را  ها تقريبا همراهان دهند. از يك سو، رسانه افراد ربط مى

وگوهايمان) را با توجه به واقعيت  (نظير غذاخوردن و گفت دارند تا عادات اجتماعى خود وامى
  اند كه ما را در مواجهه با مند و متنوع از ديگر سوى، منابعى ارزشها،  كنيم. رسانه ها تنظيم حضور آن
رابطه با نقش اخير، ما  در (Pearlin, 1959).دهند  هاى اجتماعى و مشكلات فردى يارى مى موقعيت

اى خاص، انبساط خاطر، گريز از خويشتن،  روحيه ها را ابزارى بدانيم براى رسيدن به توانيم رسانه مى
 ها يادآوريم و به آن كند تا چيزهايى را به اى كه به ما كمك مى نيز وسيله ت متعدد، وتحريك احساسا

دهند كه  قطع نشان مى طور ها را فراموش كنيم. شواهد موجود به العمل نشان دهيم يا اينكه آن عكس
  (Zillman & Bryant, 1985). روند ها براى تمامى مقاصد فوق به كار مى رسانه

شد، هرچند اين  ها آغاز استفاده از رسانه "كننده غيراجتماعى"با تشكيك در اثرات اين مبحث      
شود. در  ها مشاهده مى طريق رسانه نكته نيز پذيرفته شد كه بعضا ميزان نابهنجارى از انزواطلبى از

 شناختى يا زيانبار ممكن غيرعادى و افراطى با استفاده آسيب واقع، ترسيم خط دقيقى بين استفاده
 "اعتياد"توان به انحاء مختلف تفسير كرد. مطالعات نخستين درباره  يكسان را مى هاى نيست. يافته

از  "افراطى"استفاده  ترين عامل نشان داد كه محتمل Maccoby, 1954)ها (مثلاً:  كودكان به رسانه
اى  ده رسانهوجو نمود. استفا فردى جست هاى خانوادگى و ديگر مشكلات رسانه را بايد در آشفتگى

مطالعات اوليه،       شناختى افراد. هاى اجتماعى و روان محروميت غالبا راهى است براى جبران
يا (Himmelweit, et al., 1958) دانستند  مى وابستگى زياد كودكان به تلويزيون را بالقوه زيانبار

اى بيش از حد از هماهنگ شدن با واقعيت بيرونى. تماش اى از شكست فرد براى رشد يا نشانه
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براى  ويژه شد كه به هايى مى گرديد كه مانع فعاليت ساده، فعاليتى كم ارزش تلقى مى طور تلويزيون، به
درسى). شواهدى در دست  نمود (نظير بازى كردن، گردش رفتن، يا انجام تكاليف كودكان مفيد مى
ماعى پايين كودكان همبستگى دارد سازگارى اجت داد تماشاى زياد از حد تلويزيون با بود كه نشان مى

 ,Halloran, Brown,& Chaney, 1970; Horton & Wohl, 1956; Maccoby(مثلا، نك: 

1954; McLeod, Ward,& Tancill, 1965; Noble, 1975; Pearlin, 1959 هاى  ). پژوهش
مانند  هايى با معرفها نيز  كردند كه استفاده زياد بزرگسالان از تلويزيون و ديگر رسانه تجربى اثبات

رغم  به  (Smith, 1986).انزواى اجتماعى، بيمارى، كهولت سن، بيكارى و فقر همبستگى دارد
را، با توجه به معناى اعتياد به مواد  "اعتياد" كاربردن اصطلاح هاى فوق، دلايلى وجود دارد كه به يافته

تفاده از رسانه را مطالعه كرده و هاى متعدد اس مدل (Finn, 1992) سازند. فين مخدر، نامناسب مى
تلويزيون  افراطى بندى تماشاى وجه مفهوم هيچ آمده به دست هاى به داده«كه  گرفته است چنين نتيجه

  »كنند اجتماعى را تأييد نمى بيمارى يا... مشكلات مثابه يك به
.(p.422)  

اى  يا تخيلى رسانه قعىهاى وا البته برخى شواهد حاكى از درگيرى نسبى مخاطبان با شخصيت     
شناختى دانست. مدارك شفاهى  را آسيب توان آن رسد غيرعقلانى باشد، اگرچه نمى نظر مى است كه به
چنان به برخى از  دهند برخى از مخاطبان آن نشان مى شمارى در دست است كه و معتبر بى
خيالى  "مرگ"د كه در يابن هاى تلويزيونى طولانى، وابستگى مى سريال هاى تخيلى، مثلاً شخصيت

چنين  توان عمق شوند. البته به شخصى مى هايشان نيز شريك مى گريند و در شادى مى  ها آن
گيرى كرد كه  چنين نتيجه از تحقيق خويش (Lombard, 1995)هايى را تعيين نمود. لمبارد  وابستگى

شان مرتبط است...]  اين  تجارب بلاواسطه هاى افراد به هاى متعدد به تلويزيون با واكنش واكنش«
شان  كنندگان شنيدارى ـ ديدارى توان آن را دارند تا براى مصرف هاى ارتباط تا بدان جاست كه] رسانه

 "واقعى" ها را با تجارب بلاواسطه يا شده در رسانه تجارب غيرواقعى و نمادين ارائه تمايز بين
   »رنگ كنند. كم
  

  چارچوب هنجارى استفاده از رسانه
هاى مربوط به  پژوهش پيشين يادآور عمق چارچوب هنجارى و حتى داورمنشانه است كهمبحث 

 Barwise & Ehrenberg, 1988, pp, 138 اند (نك: اى در درون آن شكل گرفته مخاطبان رسانه

ff. گونه كه  پذيرى است. همان استفاده از رسانه با فرآيند جامعه )، و اين خود نشانگر آميختگى كامل
هنجار  ترين ها را به تنهايى زيانبار دانست، اما بديهى توان استفاده زياد از رسانه نمى ، اگرچهبحث شد
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چيزهاى خوب هم، زيادى  توانند، حتى از ها اين بوده است كه افراد مى كار رفته در مورد رسانه به
نمايد كه  استفاده از رسانه در وهله اول چنين مى برخوردار گردند. چارچوب هنجارى مربوط به

فارغ از "استفاده از رسانه را فعاليتى داوطلبانه، مربوط به اوقات فراغت،  مخالف رويكردى است كه
هاى  پژوهش داند. با اين حال، بخش و عارى از تعهدات اجتماعى مى عموما لذت ،"نقش

مى در طور غيررس دارند كه به برمى اى پرده هاى ارزشى شناختى هنوز هم از وجود سيستم مخاطب
نوشته است،  (Krcmr, 1996)گونه كه كركمار  دارند. همان اى مخاطبان نقش تنظيم رفتارهاى رسانه

  كنند كه در مورد همه قدر قاعده دارند و مخالفت مى تماشاى تلويزيون همان ها درخصوص خانواده«
از مشاهده  (p. 251). »موضوعات متنوع ديگر مانند تكاليف خانگى، غذاخوردن، و تعهدات مذهبى

هاى والدين) است كه  ها (در رابطه با مسؤوليت در خانواده نحوه تحميل هنجارها بر استفاده از رسانه
 ,Brown & Linneآوريم  ها را به دست مى نحوه كنترل هنجارى رسانه ترين شناخت از بيش

1976;(Geiger & Sokol, 1959; Hedinsson, 1981; Rosengren & Windahl, 1989.(  
يادگيرى ناخودآگاه قواعد و  توان عمق يادگيرى اجتماعى همه انواع رفتارهاى مخاطبان و نيز مى     

توانند  اند و مى چنان گسترده ها آن گرفت. اين يادگيرى راحتى ناديده ها را به انتظارات مربوط به رسانه
  ها محكوم به شكست آنفرهنگ تنوع داشته باشند كه هراقدامى براى تشريح  برحسب زمان، مكان، و

غيرمنتظره توسط مخاطبان يا  طور شويم كه به است. ما معمولاً تنها زمانى به وجود اين قواعد آگاه مى
در مطالعه خود در مورد  (Nord, 1995)نورد  شوند. به عنوان نمونه، ها شكسته مى خود رسانه

ها نسبت به معنا و  تا شناخت دقيق آن هاى خوانندگان استفاده كرد نامه هاى اوليه شيكاگو از روزنامه
موقعى متجلى  نگارانه و مسؤوليت سردبيرى را نشان دهد. اين شناخت گرايى روزنامه عينيت مقصود

و تبليغات يا انحراف از مواضع  شان با جانبدارى كردند روزنامه شد كه خوانندگان احساس مى مى
  ها خيانت كرده است. شده سياسى، به آن شناخته

اى  شده ژانرهاى رسانه شناخته هاى گيريم مربوط به مقوله اى كه ما ياد مى نانوشته "قواعد"ارى از بسي
  شوند. مى ها و منابع خاص هاى داراى كانال و نيز سازمان

توان اثرگذارى  شان داراى ها از طرف مخاطبان اى حاكى از اين است كه رسانه شواهد گسترده     
ها بايد توسط  حداقل اينكه رسانه رو، نيازمند نظارت و كنترل جامعه يا نخوب يا بد هستند و از اي

 ,Gunter & Winstone)نمونه، گونتر و وينستون  والدين تحت نظارت قرار بگيرند. به عنوان

درصد از جمعيت نمونه انگليسى براين باوراند كه والدين بايد  90 اند كه گزارش كرده (1993
نحوه  ها حتى موافق كنترل كلى ى زياد تلويزيون بازدارند، و اكثريت غالب آناز تماشا شان را كودكان

درصد از پاسخگويان معتقد  50 تماشاى تلويزيون كودكان هستند. در اين تحقيق روشن شد كه حدود



١٢٠ 

 

درصد يا با ميزان كنترل موجود موافق  75است  و مند بودند كه تلويزيون در انگلستان كاملاً قاعده
  بودند. خواستار افزايش آن بودند يا

افكارعمومى، بنابه دلايل متعدد،  دهند كه در برخى از كشورها همچنين، شواهد موجود نشان مى     
 & Goldingها (مانند چاپ) است (نك:  رسانه سخت خواهان اعمال نظارت دقيق بر برخى از

Van Snippenburg, 1995 .(   
حفظ موازين فوق  ها دارند و معتقدند ا و موازين رسانهه مخاطبان حساسيت زيادى در مورد ملاك

  اى هستند. ها قائل به آزادى رسانه از رسانه تر نيازمند نوعى مداخله و نظارت است. عموما مخاطبان كم
ريشه در ترس از  ها هاى هنجارى درخصوص رسانه تر ملاحظه هرچند ترديدى نيست كه بيش     

چنان كه در بالا ذكر شد) به  توان (آن مى نفسه استفاده از رسانه را فىها دارند،  اثرات ناخواسته آن
كشف كرد كه بينندگان  (Steiner, 1963)مثال، اشتاينر  لحاظ اخلاقى دو پهلو دانست. به عنوان

  گناه خود نسبت به تماشاى بيش از حد تلويزيون را بروز دهند. وى اين احساس اند تا تلويزيون مايل
وقت را تقبيح  "غيرمولد" ميراث اخلاق پروتستانى منتسب كرد ــ اخلاقى كه مصرفتمايل را به 

ارزش اخلاقى حساسيت دارند. رادوِى  ويژه مخاطبان طبقه متوسط نسبت به اين كند. به مى
(Radway, 1984) هاى تخيلى ـ عشقى  در بين خوانندگانِ زنِ داستان احساس گناه مشابهى را

پذيرى زنان در فرهنگى  احساس گناه پيامد قابل فهم جامعه«نيز داشتند:  بهىمشاهده كرد كه علل مشا
تر در  بيش در هر دو تحقيق مذكور، احساس گناه(p. 105). » دارد كار را بر تفريح مقدم مى است كه

تأثير مطلوبيت اجتماعى  ها، و اين بازتابى است از بيان پاسخگويان مشهود بود تا در رفتار آن
   مربوطه. هاى رسانه
ويژه زنان دريافت  در مطالعه خود درخصوص خوانندگان مجلات(Hermes, 1995) هرمس      

اى) مربوط به زنانِ كتابخوان  تجارب رسانه دهنده به (عقايد شكل "هاى تفسيرى سياهه"كه در درون 
س گناه وظيفه نسبت به خواندن انتشارات فمينيستى و نيز احسا جايى وجود دارد براى احساس

 ,Barwise & Ehrenberg)بردن از مجلات سنّتى ويژه زنان. باروايز و اهرنِبرگ  نسبت به لذت

باوراند كه  براين (Kubey & csikszentmihalyi, 1991)و كوبى و زيكزنت ميهاليى  (1988
ى (احتمالاً هرمس نيز با چنين قضاوت چنين احساس گناهى (درمورد تلويزيون) نوعا بسيار كم است

استمرار و گستردگى آن، درهرحال، در اين عصر به ظاهر  در مورد مجلات موافق خواهد بود)، اما
  نمايد. برانگيز مى چنين لذت بدون ضررى، تعجب جويانه و براى لذت
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  هنجارهاى مربوط به محتوا
شوند. مردم از  مى ها نيز مربوط ها بلكه به محتواى آن انتظارات هنجارى نه تنها به استفاده از رسانه

العمل  دهند. البته معمولاً عكس نشان مى كه قدردانى خود را نيز هايى دارند، همچنان ها شكايت رسانه
هاست، اما اين حقيقت مايه تعجب است كه نقش و عملكرد  آن تر از انتقادهاى مثبت مردم بيش

ها و  قضاوت ها، رايششود براى ابراز گ صورتى بس گسترده موضوع مناسبى تلقى مى ها به رسانه
   افكار عمومى.

هماهنگ باشند، و نيز  ها با هنجارهاى مربوط به حسن سليقه و اخلاق مخاطبان انتظار دارند رسانه     
دموكراسى. هنجارهايى كه مربوط به  پرستى،و هايى نظير اجتماع محلى، وطن بعضا با ارزش

لاً به استفاده از الفاظ نامناسب، خشونت، هاست معمو رسانه هاى تخيلى و محتواى تفريحى داستان
 ها اشاره دارند. در اين هنجارها، زندگى خانوادگى، شده در آن رفتارى ارائه سكس، و الگوهاى

  وجوه مشترك هستند. ترين ترها مهم محافظت از كودكان، و احساسات فردى و موازين اخلاقى بزرگ
به كيفيت محتواى  توجه است كه مخاطبان نسبت گذشته از هنجارهاى اخلاقى، اين نيز شايان     
ترى بر  دارند. مخاطبان غالبا تأكيد بيش ها بر مبناى جانبدارى و انصاف سياسى هم حساسيت رسانه

 ;Comstock, 1988ها (مثلاً، نك:  آزادى بيان آن ها دارند تا بر حق طرفى و اعتبار رسانه بى

Gunter & Winstone, 1993 .(  
افراطى يا منحرفانه در  تر مواقع نسبت به پخش عقايد سياسى د كه مخاطبان در بيشنماي چنين مى

ها  هنجارهايى كه مخاطبان در مورد اطلاعات رسانه هاى محورى و عمومى تحمل نداشته باشند. رسانه
شوند. منابع خبرى نيز غالبا  كليت و درستى، توازن، و تنوع افكار مى كنند عموما شامل ابراز مى

  (Gaziano & McGrath, 1987).گيرند  شان مورد قضاوت قرار مى اعتبار نسبى ساسبرا
كمى از مردم از  رغم شواهد حاكى از وجود گرايش عمومى انتقادى، ظاهرا تعداد بسيار به     
حالتى از فقدان نسبى هنجارها است  ها نشانگر شوند و استفاده واقعى از رسانه ها آزرده مى رسانه
  ). Gunter & Winstone, 1993ك: (مثلاً، ن

ترجيحات شخصى باشد  تناقض مذكور شايد بازتابى از وجود هنجارهاى خصوصى مبتنى بر علايق و
شود، با هنجارهاى عمومى انطباق  مشاهده مى تر ابعاد رفتارها گونه كه درخصوص بيش كه، همان

ها ابراز  انه كه نسبت به رسانهگراي هاى ارزش دهد گرايش نشان مى ندارند. اين تناقض، همچنين،
اينكه  اند تا شان آموخته شده نحوى مصنوعى هستند و با توجه مطلوبيت اجتماعى شوند به مى

ها و  فردى در گزينش رسانه شده باشند. البته اين بدان معنا نيست كه علايق هايى عميقا درونى گرايش
 & Johanssonافراد نباشد (نك: شخصى  هاى تأثير ارزش ها تحت العمل به محتواى آن عكس
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Miegel, 1992 هاى فردى غالبا تلويحى و  مذكور اين است كه تأثير ارزش ). معنى اصلى قضاوت
  ناآشكار است.

اى ديگر  اى با رسانه رسانه ها غالبا بر مبناى تمايزات دقيق بين هاى منتسب به محتواى رسانه ارزش     
نشان داده  (Alasuutari, 1992)الاَسوترى  د. به عنوان نمونه،و يك ژانر با ژانرى ديگر قرار دارن

ها  را در مورد محتواى رسانه "سلسله مراتب اخلاقى"نوعى  است كه بينندگان تلويزيون در فنلاند
هاى خانوادگى (حتى توسطهواخواهان  براساس آن اخبار و اطلاعات در بالا و نمايش برند كه كار مى به
 ,Ang, 1985; Morley جاى دارند (اين باور بسيار گسترده است؛ مثلاً، نك: "پايين"ها) در  آن

1986; Seiter et al., 1989 اند  نظر را ابراز كرده آگاهانه نوعى اتفاق ). بينندگان تلويزيون در فنلاند
مراتب مذكور چندان مايه  آن پيروى نمايند. ماهيت سلسه كه شخصا احساس كنند بايد از بدون اين

خصوص مرتبط با واقعيت  ها و سلايق فرهنگى سنّتى به بازتابى است از ارزش ب نيست چرا كهتعج
  اطلاعات. و

اى است مربوط به  مسأله تر بيش "سلسله مراتب اخلاقى"هاى پژوهشى، اين  همسو با ديگر يافته     
جارى بينندگان هاى هن مورد علاقه از توصيف هاى گرايش تا رفتار، چرا كه الگوى تماشاى برنامه

  عينى محتوا "كيفيت"توانند بين آنچه  دهند مخاطبان مى شمارى نشان مى بى كنند. شواهد پيروى نمى
است از معيارهاى كيفى  ها) كه ممكن ها و ناخواسته شان (خواسته كنند و ترجيحات شخصى تلقى مى

 (Leggatt, 1991).متفاوت باشند، تمايز قائل شوند 

چنان كه دوست دارند،  آن بودن خوردن افراد براى خوب ه عدم استمرار يا شكستگذشته از مسأله ساد
(و  تلويزيونرضايت ذاتى و طبيعى حاصل از تماشاى  توان در توضيحى ساده براى تناقض فوق را مى

  شناختى محتوا كاملاً جدا است. كه از كيفيت اخلاقى يا زيبايى نيز مطالعه) پيدا كرد ــ
ها و  ابعاد فراوان گرايش شان غالبا بسيار پيچيده و متضمن اى مخاطبان و تجارب رسانهرابطه بين       

در مطالعه خود در مورد نقش  )(Liebes,& Katz,1990ه عنوان مثال، ليبس و كات روابط است. ب
، انواع و درجات متعددى از فاصله دالاسها به سريال  واكنش آن هاى فرهنگى مخاطبان در تفاوت
نخست به  و نوع انتقادى است. نوع "ارجاعى"ها بين نوع  مشخص كردند. يكى از اختلاف ى راانتقاد

ها و  داستانى موجود در محتواى رسانه بودن حوادث ميزان باور مخاطبان مبنى بر متقاعدكننده و واقعى
مايل به كه، نوع انتقادى مت مخاطبان اشاره دارد. درحالى ها با زندگى واقعى خود مرتبط بودن آن

  اى هاى متن رسانه تر است كه به ساختار روايى و ديگر كيفيت شناختى زيبايى هاى برانگيختن قضاوت
  ). Biltereyst, 1991; Livingstone, 1988شود. (همچنين، نك:  مرتبط مى

برخى از ابعاد محتواى  ها به ها شامل اعتراض آن اشكال ديگر فاصله انتقادى مخاطبان از رسانه     
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نمايد كه مخاطبان  شوند. به بيان ديگر، چنين مى مى ئولوژيك ها براساس موازين اخلاقى يا ايده رسانه
 اى) دست آمده از بينندگان ثابت و حرفه بندى مبتنى بر اطلاعات به تقسيم (براساس "تر مجرب"

اقتباس كنند. را   اى هاى نسبتا گسترده هاى موقعيت توانند در مقابل محتواهاى متفاوت رسانه مى
يافته است؛  كلى مشابهى دست درخصوص مجلات ويژه زنان به نتايج (Mermes,1995)هرمس 

درگيرى خوانندگان با مجلات يا آگاهى آنان به ساختگى  پيچيدگى واكنش مخاطبان به واسطه فقدان
  گردد. محتواى موردنظر محدود نمى بودن و مصنوعى

  
  گيرى نتيجه

نوعا توسط  هاى جمعى با توجه به اين نكته به پايان برد كه رسانه توان مبحث حاضر را مى
شوند و اين  ها درنظر گرفته مى قضاوت اى از انتظارات و شان در درون چارچوب پيچيده مخاطبان

شوند و هم از اهميت  ها اقتباس مى عمومى و اجتماعى رسانه ها هم از ويژگى انتظارات و قضاوت
 توانند به مخاطبان خود بدهند. البته اين امكان ره مخاطبان و لذتى كه مىروزم ها در زندگى رسانه

طور  كار گرفته يا به به ها توسط مخاطبان متوسط مستمرا وجود دارد كه چارچوب ارزشيابى رسانه
شوند  ها شنيده مى ها و محتواى آن رسانه هايى كه در مورد خودآگاه ابراز نشوند، اما درهرحال توصيه

  اند. سيار شناخته شدهغالبا ب
ها  ندرت از آن به اند كه ما چنان با رفتارهاى روزمره در آميخته ها آن كاربردهاى اجتماعى رسانه     

هاى  شوند غالبا از قضاوت ابراز مى ها تر در مورد محتواى رسانه هايى كه بيش شويم. ارزش آگاه مى
پذيركننده (مانند مدرسه، خانواده، و مذهب)  معهنهادهاى جا شده از سنّتى نهفته در فرهنگ يا آموخته

   گيرند. نشأت مى
سيستم طبقاتى اعمال  ها، همچنين، تا حد زيادى تفاوت قدرت اجتماعى را كه از طريق اين ارزش

هاى سنى، جنسيتى، نژادى، و ديگر مبانى تمايز  تفاوت تابانند. همچنين، در مواقعى نيز شوند، باز مى مى
  هاى شخصى بر استفاده از كنند. تأثير ارزش گرايى) را منعكس مى جهان وطن مد، اجتماعى (مانند

راحتى  توانند به ها نمى پژوهش ها و گزينش محتوا نيز پيچيده، تلويحى و پنهان است و درنتيجه، رسانه
ه دانند ك اعتبار مى اين فصل همه اين عقيده را بى شده در آن را كشف كنند. باورها و شواهد ارائه

اى كه  ها هستند. از هر زاويه تحرك در برابر فريبكارى و اثرگذارى رسانه بى ثابت و "هدفى"مخاطبان 
شوند،  ها قائل مى رسانه ها بنگريم، و در اهميتى كه مخاطبان براى مسأله گزينش و استفاده از رسانه به
  مشاهده نماييم.اجتماعى و موقعيتى را  كننده عوامل توانيم تأثير قوى و حتى تعيين مى
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  فصل هفتم
  روابط ارتباط گران ـ مخاطبان

  
  پركردن فاصله

محورى است. ارتباطات  اى رابطه بين فرستنده و گيرنده در هر مبحث مربوط به مفهوم مخاطبان رسانه
هاى رودررو، هميشه به فاصله  برخلاف تماس ويژه ارتباطات با واسطه جمعى)، مند (و به واسطه

 ها اى نوعا از زمينه مصرف آن ها بستگى دارد. دنياى توليد رسانه كننده شركت عى بينمكانى و اجتما
دار، مؤثر، و  معنى اى، براى استمرار فرآيندهاى ارتباطى به شكلى بسيار منفك است. چنين فاصله

   بخش، به نحوى از انحاء بايد پرگردد. رضايت
راهبردهاى سازمانى،  ر عمل، با استفاده از تركيبى ازگران و مخاطبان، د معمولاً فاصله بين ارتباط     

شود.  ها كم مى هاى مورد اشتراك آن تفاهم ها و اى از توافق ابزار مربوط به نحوه ارائه، و شبكه پيچيده
هاى محتوا و  اند و مشروعيت، بهنجارى، و محدوده گسترش يافته هايى در طول زمان چنين تفاهم

كسى، به چه  كنند چه هاى فوق، همچنين، مشخص مى كنند. تفاهم ف مىارتباطى را تعري هاى تماس
ها اساسا ارتباطات در  دهد. اين تفاهم تواند مخاطب خود قرار اى، با چه هدفى، چه كسانى را مى شيوه

  كنند. تر مواقع بدون مشكل مى تر مردم و در بيش براى بيش فرهنگى را سطح كل جامعه و روابط بين
 & Westley جمعى وجود دارند (مانند مدل: هاى ل كلى از سيستم رسانهچندين مد     

MacLean, 1957 اى  صورت رابطه جمعى را به هاى ) كه رابطه بين فرستندگان و گيرندگان رسانه
گران  ارتباط"اى و نيز به  هاى رسانه به سازمان هاى متفاوت مخاطبان يافته از طريق واكنش تعادل
ها نوعى سازوكار خود ـ  اين مدل (Singer, 1973).كنند  توصيف مى ر جامعه(يا منابع) د "اصلى
 دارند كه در جوامع باز ــ تحت شرايط رقابت بازار و در چارچوب را مفروض مى كننده اصلاح

هاى  درنظرگرفتن خواسته ها، براى قوانين، فرهنگ و آداب و رسوم ــ عمدتا از طريق فشار بر رسانه
گران جمعى مجبوراند براى  شرايطى، ارتباط شود. در چنين ها پيروى مى ا، از آنمخاطبان از محتو

  هاى مخاطبان بررسى يكديگر رقابت كنند و بهترين راه شناخت خواسته توجه و جذب درآمد با جلب
  هاى گذشته آنان است. گزينش

شان وجود دارد، چرا  مخاطبان ها و علاوه بر سازوكار بازار، مبانى ديگرى نيز براى رابطه بين رسانه     
هاى  شوند و تنها به نمايندگى از طرف منابع و سازمان نمى ها توليد ها توسط خود رسانه تر پيام كه بيش

  هاى ها، گروه دهنده شامل احزاب سياسى، آگهى "گران اصلى ارتباط"گردند.  مى ديگر منتقل و منتشر
هنرمندان، نويسندگان، و  ارات دولتى، و نيز تمامىهاى فعال اجتماعى، اد ها، گروه نفوذ، شركت ذى
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  شوند. آفرينان مى نقش
آورند  مخاطبان موردنظر مى هاى ارتباطى معمولاً به همراه خود تعاريف و تصوراتى را از اين نقش     

   شوند. كاهش اطمينان مى كه موجب
چاپى، براساس موازين  هاى رسانه ويژه خبرنگاران ها، به اى در رسانه گران حرفه برخى از ارتباط     

هاى متعددى  كنند. مجموعه مخاطبان فعاليت مى شده اخلاقى و نيز مسؤوليت در قبال جامعه و تثبيت
 ,Belsey & Chadwick, 1992; Christians & Rotzell(نك:  اى از قواعد و اصول حرفه

شان برقرار  ناشناخته "هاى مشترى"دهند تا بتوانند رابطه مؤثرى با  يارى مى ) خبرنگاران را 1991
  كنند.

تر و  هايى مشخص مسؤوليت هاى پخش راديووتلويزيون هم تحت حاكميت بسيارى از سازمان
  پاسخگوست قرار دارند. سازوكارهايى كه در مقابل عامه مردم

ا حاملانى پاول تجارى ي هايى را در نظر داشته باشيم كه، در وهله همچنين، بايد بقاى پايدار رسانه     
خاص اجتماعى، فرهنگى، سياسى، يا مذهبى و  هاى خنثى نيستند، بلكه، براى بيان عقايد و نگرش

اند. رابطه بين  وجود آمده اعضا به هدفى مشترك (هرچه كه باشد) به كمك به نزديك كردن پيروان و
  شان معمولاً روشن و عارى از ابهام است. هايى با مخاطبان رسانه چنين
ها، ويراستاران،  رسانه واقعى (خبرنگاران، نويسندگان "ارتباط گران"جه ويژه ما در اين فصل به تو     

طور روزمره به انبوه مردم  شان را به فعاليت آفرينان و غيره) است كه مجبوراند ها، نقش توليدكننده
  ناديده و ناشناخته معطوف بدارند.

حاكى است كه نيازهاى  اى هاى رسانه وط به سازمانهاى مرب شده از پژوهش هاى آموخته يكى از درس
هاى انتزاعى مخاطبان،  بندى مديران، رتبه هاى گيرى، با تصميم گران براى جهت شخصى ارتباط

شده براى  اى، يا ديگر سازوكارهاى نهادى تحت نظر، اصول حرفه هاى آمده از گروه دست راهنمايى به
  شوند. الفعل يا بالقوه كاملاً برآورده نمىحفظ رابطه با مخاطبان ب كنترل بازار و

اى خودشان را  رسانه گران در اينجا مفيد خواهد بود تا يك طيف گرايشى را ترسيم كنيم كه ارتباط     
سو شامل موقعيت  تواند در يك طيف مى دهند. اين شان با مخاطبان در آن قرار مى با توجه به فاصله

رقرارى تماس با مخاطبان باشد. در سوى ديگر طيف مذكور، ب بسيار مثبت تلاش و فعاليت براى
 تدافعى در مقابل تأثيرگذارى و تقاضاى مخاطبان قرار خواهد داشت. محل قرار گرايش منفى يا

ها و نيز نوع  شخصى آن تواند بر اساس تمايلات اى بر روى طيف مذكور مى گرفتن ارتباط گران رسانه
اى مخاطبان  گران رسانه غيرعادى نيست كه ارتباط  عيين گردد. چندانعهده دارند ت نقش ارتباطى كه به

  تر به گران بيش اى دارد. هرقدر ارتباط آفرينى خود ــ و اين دلايل عديده نقش دانند براى را خطرى مى
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بازار ــ امكان ايجاد  اى يا شخصى باشند ــ تا در خدمت اهداف تعيين شده توسط دنبال اهداف حرفه
هاى مربوط به  شهرت  شرط است كه پيش خاطبان افزايش خواهد يافت چرا كه معمولاً بازارتنش با م

  كند. و محبوبيت را تعيين مى
شيوه مناسب ارائه  ها و گزينش بندى پيام صرف تنوع موجود دربين مخاطبان جمعى براى قالب     
كند  هاى پايين بروز مى ر رتبهبرنامه د دادن صورت جاى آفرين است. بازخورد مخاطبان كه به مسأله
آن برنامه (از  "حقيقى"باشد و غالبا هم تناسبى با كيفيت  تواند پيامدهاى ناگزير و زيانبارى داشته مى

  اند كه از نظر اى نشان داده هاى رسانه شده در سازمان هاى انجام ندارد. پژوهش گران) نظر خود ارتباط
قضاوت مناسب در  ها يا شرايط لازم براى كلاً فاقد مهارتگران، مخاطبان جمعى  بسيارى از ارتباط

).  Burns,1969,Gans, 1979; Schlesinger, 1978ها هستند (مثلاً، نك: مورد محتواى رسانه
شوند،  حاصل از فشار سنگين و با تلاش زياد تركيب و ارائه مى ها معمولاً تحت شرايط هاى رسانه پيام

  اند. توجه، و غالبا قدرناشناس خاطر، بى مخاطبان آسودهبراين است كه  كه تصور درحالى
  جلب رضايت نشود. مشكلات مكرر از اين دست به طرق مختلف قابل رفع هستند، هرچند هميشه

تر  داشته باشند. بيش گران مشكلاتى شان با ارتباط حال، ممكن است مخاطبان هم در روابط درعين     
با استفاده از اطلاعات، و نيز از طريق  مربوط به موقعيت، مشكلات مخاطبان با تعاريف نانوشته

شده  گردند. اغلب مخاطبان شناختى از اشكال نهادى برطرف مى هاى حاصل از تجارب روزمره درس
بيان  اى ناقص براى ها را وسيله بازخورد ــ نظير تحقيق و نيروهاى بازار ــ ندارند و آن براى ارائه

تلاش زيادى دارند يا  تر نيز نياز به تر و شخصى هاى مستقيم دانند. روش ها و احساسات مى ديدگاه
ها و  هاى جمعى، بيان خواسته رسانه تر مردم به عنوان مخاطب شوند. بيش اثر تلقى مى كه بى اين

   دانند. هاى خود را كارى سخت مى اولويت
هاى  گران، يا پيام ارتباط ها، انهاى نسبت به رس دانيم كه مخاطبان غالبا گرايش فعالانه هرحال، مى به

هاى فوق درگير شوند و ميزان درگيرى  مقوله توانند تا حد زيادى با خاص دارند. اين مخاطبان مى
  عادى انسانى زياد باشد. تواند تا حد روابط شان مى عاطفى

اص خودشان را، سازوكارهاى خ نحوى تأثيرگذار فعاليت كنند مگر اينكه توانند به ها نيز نمى رسانه     
اى وجود دارند كه  عديده بانان دروازهداده باشند.  ها و فشار تقاضاى بازار، رشد جداى از پژوهش

توانند در  بانان مى دهند. اين دروازه هاى مخاطبان را انجام مى و نيازمندى  وظيفه شناسايى و بيان علايق
در هر دو  ه باشند، و غالبا نيز همزمانكننده قرار داشت از طرفين رابطه توليدكننده ـ مصرف هريك

هاى خبرى بخشى از  رسانه بانى در گيرند. به عنوان مثال، وظيفه دروازه سوى رابطه فوق قرار مى
پردازد.  شده مى شان با مخاطبان شناخته طبق ارتباط وظايف تحريريه است كه به گزينش و ارائه اخبار
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 دهند ــ همانند وبيش، همين كار را انجام مى ه، كمها نيز هميش كتاب كنندگان ناشران و توزيع
  هاى تلويزيونى. ريزان شبكه ها و برنامه كنندگان فيلم توزيع
ارائه اطلاعات و  اند، از طريق هاى منتقدان و بازبينان نيز، هرچند رسما سازمان نايافته فعاليت     

كنند و ممكن  ها كار مى مولاً در رسانهمع پيشنهادات در خدمت نيازهاى مخاطبان قرار دارند. منتقدان
هاى محل كارشان تلاقى داشته باشد و بدين  با منافع رسانه است منافع شخصى نيز داشته باشند كه

به  شوند. درهرحال، منتقدان مستقلى نيز هستند كه در عمل سازوكار بازار ادغام مى طريق منتقدان در
  گران را مطرح نمايند. ارتباط گزينش و وابستگى بهكنند تا مشكلات مربوط به  مخاطبان كمك مى

در يك چارچوب  گران هميشه بينيم كه روابط بين مخاطبان و ارتباط تر مى با رويكردى وسيع     
گردند. در اين  تدبير، و تعريف مى ها و جامعه مذاكره، تر از روابط بين رسانه سازمانى بزرگ

شود، انواع  آنچه از مفهوم واكنش مستفاد مى چارچوب، بسته به شرايط مختلف و بيش از
هاى اقليتى يا احزاب  عنوان نمونه، والدين، شهروندان، اعضاى گروه پذيرى نقش دارد. به مسؤوليت

مسؤوليت  ها را وادارند تا ها باشند و آن امكان را دارند تا خواهان تأثيرگذارى بررسانه سياسى اين
  ذيرند.هايشان را بپ ها يا شكست توجهى بى
  

  گران از مخاطبان تصورات ارتباط
و  (Mead, 1934) گران و مخاطبان بر نظريات هربرت ميد هاى اوليه در مورد روابط ارتباط پژوهش

بنا شده بودند.  "صحبت خيالى هم" ويژه بر مفهوم ، و به (Cooley, 1908)قبل از وى چارلز كولى 
 "فرد مرجع"ار كردن ارتباط نياز به نوعى گروه يا برقر اساس نظريه فوق اين باور است كه ما براى

باز نماييم و نيز نيازمند يك فرهنگ و فضاى اجتماعى مشترك و زبان  ها داريم تا خودمان را به آن
بايد ساخته (يا  طور مستقيم قابل مشاهده نباشد الزاما هستيم. زمانى كه طرف ديگر ارتباط به يكسان

  است. "ديگران شايسته توجه"سازى از  كليشه ند گزينش شخصى و نيزتخيل) شود و اين مستلزم فرآي
 (Pool & Shulman, 1959) و پول و شولمن(Bauer, 1964a) هاى بوئر  براساس پژوهش     

تأثير قرار دهند،  ها را تحت توانند محتواى پيام مى هاى مرجع كه اهداف متصور ارتباط هستند ، گروه
اين مخاطبان «كنند. پول و شولمن براين باور بودند كه  تسهيل مى را نيز كه فرآيند ارتباط همچنان

  اينان در پژوهش خود در مورد (p. 148)» اند كه اهميت دارند گران انديشه ارتباط حاضر در
را در ذهن خود دارند  خوان فرآيند خبرنويسى دريافتند كه خبرنگاران تصورى از يك جماعت روزنامه

منتقدانى كه خبرنگاران خواهان برانگيختن  نى هستند كه بايد راضى گردند ياكه يا شامل حاميا
اند تبديل به كارى  نوشتن خبر براى مخاطبان واقعى كه ناشناخته هايند. در چنين چارچوبى است كه آن
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  شود. آسان مى
گران را  ارتباط هاى بعدى نيز مسأله ساختن و پرداختن تصورى از مخاطبان از سوى پژوهش

هاى  توان شيوه تأييد شده است، مى هاى بعدى نيز اند. هرچند قضاوت مذكور در بالا در يافته اويدهك
ها و  و فائق آمدن بر فاصله موجود در رابطه بين آن بخشيدن به مخاطبان متعددى را براى حيات

شريح هاى بعدى ت اصلى براى تسهيل و تسريع رابطه فوق در بخش گران كشف نمود. ابزار ارتباط
   گرديده است.

  
  گران مثابه امتداد دنياى اجتماعى ارتباط مخاطبان به

عهده دارند احتمالاً  به هاى جمعى هاى توليدى را در رسانه ترين نقش ترين و خلاقانه افرادى كه مستقل
شوند  ها انتخاب مى يا توسط مديران رسانه شوند ها تعريف مى پژوهى ، كه در مخاطب"گروه هدف"بر 
هاى عالى را  وجه عدول از معيارها و ملاك هيچ خلاقيت هنرى به ترين تأثير را دارند. يكپارچگى كم

خود را  اند تا گزارش نگاران ارشد خواهان آزادى كامل كه سردبيران و روزنامه حال آن تابد، برنمى
دبيران و تهيه كنند. بنابراين، سر شان در سازمان متبوع براساس قضاوت شخصى و در چارچوب نقش

مخاطبان خود هستند و يك راه عملى براى نيل به چنين  نگاران ناگزير از داشتن تصويرى از روزنامه
 هاى شخصى و نيز از شده در تماس هاى مطرح ها و نگرش العمل ويژه به عكس تصورى بذل توجه

زتابى است از تنها با نه آيد دست مى طرف دوستان و خويشاوندان است. تصويرى كه از اين طريق به
بلكه، به احتمال زياد، بيش از اينكه  (Gans, 1979)گر  محيط اجتماعى و فرهنگى خود ارتباط

  ها عملاً مفيد خواهد بود. تركيب پيام  آميز بوده و در شيوه انتقادآميز باشد حمايت
ا با بلكه بعض شان نه تنها با همكاران همفكر خود هاى شخصى ها در تماس كاركنان رسانه     

دربان، راننده تاكسى، نظافتچى، يا  شده (نظير تر شناخته هاى اجتماعى كم خطرِ گروه نمايندگانِ بى
دهند بازخورد  طور قابل درك، ترجيح مى واقعى، به گران كنند. ارتباط كارمندان دفترى) برخورد مى

  آمرانه و غيرقابل اعتراض. هاى در شرايط دوستانه دريافت كنند تا به شيوه طور شفاهى و ارتباطى را به
  

   اى هاى مرجع حرفه گروه
آمده كه  دست نتيجه به طور مكرر اين ويژه در مطالعات مربوط به خبرنگاران، به ها، و به در پژوهش

اى، درخصوص موضوعاتى كه تابع  حرفه ترين گروه مرجع همان همكاران هستند. همكاران مهم
شوند  اند، به عنوان تنها قاضى قابل قلمداد مى خصصو ت اى از صناعت شده معيارهاى شناخته

Burns,969;Tuchman, 1978; Tunstall, 1971)( يكى از اجزاى اصلى هر تخصص مورد ادعا 
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ها  حفاظت از منافع آن نيز داشتن توان قضاوت درخصوص نيازهاى مراجعان (در اينجا مخاطبان) و
ها غالبا متعلق به همكاران نزديك  واكنش ترين قيمهاست. در عمل نيز، مست نحوى بهتر از خود آن به

گيرى متخصصان  محققان بوده كه در برخى مواقع جهت است. اين نكته نيز مورد اشاره برخى
 ;Burns, 1969).منفى نسبت به مخاطبان همراه بوده است  اى بانگرشى بسيار رسانه

Schlesinger, 1978) 

اين نتيجه  شان به نسبت به مخاطبان BBCدكنندگان در مورد نگرش تولي (Burns, 1969)برنز 
به مراجعان خود دارند كه آن  اى نسبت حالتى از خصومت منزجركننده BBCامور خدماتى «رسيد كه 

شوند؛ افرادى  مزاج و فاقد مهارت تلقى مى دمدمى مخاطبان غالبا (p. 55).» كنند را معمولاً پنهان مى
  شناختى خود را ندارند. دات والاتر از سطح فهم و اصول زيبايىتولي هاى ذاتى كه توان درك ارزش

ها  هاى برنامه شكست هاى پايين برخى از توليدات تلويزيونى از طرف مخاطبان و ديگر بندى رتبه     
پايين  "كيفيت"ها را به  مخاطبان گذاشت تا اينكه آن هاى توان به حساب ناتوانى در بازار مصرف را مى

گرايى نوعى راهنماى عملى را  نسبت دهيم. درهرحال تمايل به تخصص آفرينى فوق شبرنامه يا نق
هاى  سو، و درشتى كند و، همچنين، در مقابل ضربات شديد در بازار رقابتى مخاطبان از يك مى ارائه

   نمايد. صورت يك حفاظ عمل مى مديران از سوى ديگر، به
هاى  با سازمان م توافق متخصصان با يكديگر يااين نكته نيز شايان توجه است كه به هنگام عد

عنوان داور نهايى عمل خواهند كرد  ها و ارقام فروش) به بندى اى، مخاطبان (و در نتيجه رتبه رسانه
.(Tunstall, 1971) كند يكى از شرايط عينى  مخاطبان را جلب مى در نهايت، آنچه رضايت

ه گرفته شود. اين نيز يك حقيقت است كه جلب هرگز نبايد ناديد كننده موفقيت است كه تعيين
 ,Cantor).مخاطبان خود يك مهارت تخصصى مهم و خود يك هدف است  رضايت

تنها عامل بسيار مهم  اى بسيار رقابت آميز جلب رضايت مخاطبان شايد در شرايط بازار رسانه (1971
  اى باشد. توليدات رسانه "كيفيت"كننده  تعيين

  
  اف ارتباطىتعريف سازمانى اهد

گيرى و اصول راهنماى  جهت اى، و نه متخصصان، هستند كه هاى رسانه در برخى مواقع، اين سازمان
ها را  اهداف سازمانى روزنامه (Tunstall, 1971) كنند. تانستال روابط با مخاطبان را تعيين مى
بر آگهى با درآمد ويژه بين درآمد مبتنى  تقسيم كرده است ــ به براساس نوع درآمد موردنظرشان

 (از طريق فروش يا گيشه). ضرورت اصلى در نوع اول جلب توجه مخاطبان حاصل از مخاطبان
طور ساده حجم  به هاى) مناسب است. در نوع دوم، شرط اصلى موفقيت هاى (آگهى به پياممناسب 
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   كيستند. ها كننده است، بدون آنكه ببينيم آن مخاطبان خريدارى
است. وى معتقد است  نيز توجه كرده "غيردرآمدى"ستال به وجود اهداف سازمانى درهرحال، تان     

اند كه الزاما نيل به موفقيت تجارى بالا  برگزيده ها، به عنوان مثال، وظيفه يا رسالتى را كه برخى رسانه
ز گيرد. تلاش براى تأثيرگذارى سياسى و اجتماعى يكى ا دربرنمى بندى بالا در بازار را يا رتبه
هدف و نيز  ها است. در اين موارد، مخاطبان مشترك در بين صاحبان و سردبيران رسانه هاى خواست

تر باشد. اين واقعيت  گران كم ارتباط شوند كه بلاتكليفى ها به نحوى تعريف مى شكل مطلوب ارائه پيام
يز راديو و هاى وابسته به احزاب سياسى و ن روزنامه هاى غيرتجارى ــ مانند در مورد رسانه

  معمولاً اهداف غيرانتفاعى اجتماعى و فرهنگى دارند، قابل مشاهده است. هاى عمومى ــ كه تلويزيون
، از  BBCنظير  هاى سنّتى راديو و تلويزيون عمومى اروپايى، به عنوان نمونه، در سازمان     

فيت فرهنگى، هميشه همبستگى و كي شود تا، براى حفظ موازين مربوط به گران خواسته مى ارتباط
 ,Burns).توجه مخاطبان پاداش بگيرد يا نه  توليدات با جلب باشند، خواه كيفيت بالاى "بلندپرواز"

 هاى هاى خود، خواسته ها براى بيان اهداف شايسته و بايسته سازمان سازمان رهبران اين (1969
بر يك قانون يا  فوق مبتنىگيرند، هرچند معمولاً اهداف  طور محدود در نظر مى مخاطبان را به

رقابت تجارى تغيير كرده، هنوز هم  اساسنامه اوليه هستند. هرچند اين وضعيت در نتيجه گسترش
ها  بندى عهده دارد كه در وراى نياز به پيگيرى رتبه را به پخش عمومى در اروپا و ديگر جاها رسالتى

  گيرد. قرار مى
، لوموندجامعه ــ نظير  هاى برجسته در د نقش روزنامهتوان درمور اصول نسبتا مشابهى را مى     
طور سنّتى موازين بسيار  هايى نه تنها به روزنامه كار برد. چنين ــ به واشينگتن پست(لندن)، و  تايمز

  اند، بلكه پيوسته نوعى هدف سياسى يا اجتماعى نگارى خود برگزيده روزنامه اى را براى بالاى حرفه
 ,Padioleau). اند گرفته ار ــ مثلاً، تمايل  به نوعى اثرگذارى سياسى ــ را پىبالاتر از خواست باز

اى و اجتماعى با  كردن اهداف حرفه آيد كه به نحوه هماهنگ وجود مى در اينجا يك مشكل به (1985
 گرا در هاى سابقا نخبه ناظران معتقداند كه موازين رسانه شود و برخى از هاى بازار مربوط مى واقعيت

 هاى عموم مردم به شكلى بارز عدول كرده است (مثلاً، نك: پيروى از خواسته ها براى نتيجه تلاش آن
Bogart, 1995; Fallows, 1996 عهده  را به شده نقش رهبرى گران در شرايط تشريح ). ارتباط

  .خوانند افتاده، فرامى عقب هاى گيرند و مخاطبان را به پيروى، و نه مصالحه با رسانه مى
رسالت يا هدف  آيد كه يك رسانه براى خود يك وجود مى نوعى از اين وضعيت هنگامى به     

يابند تا رابطه خود با  تمايل مى هايى شود. چنين رسانه سياسى، فرهنگى، يا مذهبى قائل مى
ه كه تنها ب ايدئولوژى يا آرمان تعريف نمايند يا اين شان را در قالب رهبرى و تبليغ يك مخاطبان
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  پردازند. در چنين شرايطى، مخاطبان نسبت به رسانه موردنظرشان مى انعكاس صداى گروه يا مردم
گران و مخاطبان  ارتباط انگيز خواهند داشت و، درنتيجه، رابطه بين شان نگرشى تحسين برگزيده

ترك تقويت هاى مش كه با باورها و ديدگاه اى اى راحت و متوازن خواهد بود ــ رابطه احتمالاً رابطه
ويژه در زمانى كه باورها يا  نيز ممكن است رابطه مذكور ــ به شود. البته حتى در چنين شرايطى مى

است  زا باشد. شمار مخاطبان ممكن شوند ــ تنش دستخوش تغيير و دگرگونى مى شرايط مساعد
  يش گيرند.را در پ تر توانند يك شيوه جديد و تجارى ها مى كاهش يابد و در اين حالت رسانه

  
  هاى مربوط به مخاطبان تصوير توليدات و كليشه

اى و افرادى كه  رسانه هاى هاى جمعى محورى بسيار مرسوم است كه سازمان اين حالت براى رسانه
مورد منافع، انتظارات و سلايق فرهنگى  اى خاصى در كنند تصورات كليشه ها كار مى در اين سازمان

اى  باشند و بكوشند تا محتواهايى متناسب بااين تصورات كليشه داشته مخاطبان ثابت يا موردنظر خود
   ارائه كنند.

به مخاطبان با  هدف اصلى در اينجا به حداكثر رساندن تناسب و سازگارى بين تصورات مربوط
هاى علايق  كلى پاسخ گفتن به نشانه تصورات مربوط به توليدات است. اين كار خود بخشى از فرآيند

 ;Cantor, 1994; Ettema & Whitney, 1982 و ساختن بازار متناسب با آن استمخاطبان 

Ferguson & Perse, 1993;(  .Martel & McCall, 1964; McDonald & Schechter, 

اند و از  ترين موفقيت را داشته اى بيش كدامين اشكال و محتواهاى رسانه آموزد تجربه مى(1988
  ها يا توليدات هايى با تفاوت كم از قالب د كه برداشتآي دست مى اين فرض به رو، اين

هاى تلويزيونى،  نمايش ها، توانند در بازار توفيق يابند. اين فرض در مورد فيلم اصلى موفق بازهم مى
اين  Negus,(.1992; Ryan & Peterson, 1982)هاى خبرى و موسيقى مصداق دارد  داستان

ريزان تبليغاتى است كه  سپردن امور به مديران و برنامه اىمعن گران خلاق، اغلب به براى ارتباط
  بازار موردنظر دارند. اى بسيار نزديك با رابطه
به منظور تسهيل كار  ها معمولاً مخاطبان هدف خود را، بعضا گونه كه قبلاً بحث شد، رسانه همان     

   كنند. تبليغات، در قالب مقوله شيوه زندگى تعريف مى
ها  دهند. اين هويت مى شان ارائه اى را خلق كرده و به مخاطبان ساخته هاى پيش ها هويت منظور آن بدين

شوند. نظريه انتقادى اوليه در مورد  مى اى را هم شامل هاى رسانه چيزهايى بيش از گزينش پيام
 ,C. Wright Mills)دانست. سى. رايت ميلز  گرانه مى مداخله فريبانه و ها روند مزبور را عوام رسانه

  هاى جديدى اند و نيز آرمان هاى جديدى به ما داده ها] هويت رسانه«[ نويسد:  مى در اين باره (1956
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  (p. 314).» هستيم در مورد آنچه ما بايد بخواهيم باشيم و آنچه ما بايد بخواهيم نشان دهيم كه
گيرد  نوآورى را مى باشد، چرا كه جلوىكننده نيز  تواند مأيوس اين شيوه برخورد با مخاطبان مى     

هايى كه  سازد. اين شيوه، همچنين، براى آن مى تر محصور گران را در قالب يك  نقش انفعالى و ارتباط
اى كار  دارند يا مطابق بالاترين معيارها و موازين تخصصى و حرفه اهداف ارتباطى خاص خود را

 تواند براى از سوى ديگر، شيوه مزبور مى (Cantor, 1971).تنش و تعارض است  كنند منبع مى
كه كلاً به  باشد، همچنان بخش گرانى كه يك فرمول شخصى براى موفقيت دارند يك منبع آزادى ارتباط

شيوه مزبور احتمالاً يك شرط ضرورى براى  انجامد. درهر حال، تر مى حفظ تداوم و امنيت بيش
  است. اى پول از توليدات رسانه كسب

  
  مشاركت مخاطبانتشويق 

هاى جديدى را به  تلاش تر، ها، در شرايط رقابت شديد براى جذب مخاطبان بيش ما شاهديم كه رسانه
   بندند تا ارتباط با مخاطبان خويش را كنترل كنند. كار مى

عبور بگذاريم، بلكه  هايى را بر سر راه مشتريان در حال براى جذب مخاطبان كافى نيست كه تنها دام
اى بكشانيم.  ها و وقايع رسانه شخصيت ها را به درون بازار و نيز به داخل رابطه شخصى با نبايد آ

عبارت است  است. هدف اصلى دراينجا نخست گران ارتباط هاى انجام اين كار يكى از اهداف و قابليت
  اى شخصى. ها براى درگيرشدن در رابطه و سپس تحريك احساسات آن مخاطبان ازجلب توجه

استوديوهاى تلويزيونى نقش  هاى متعددى براى انجام اين كار وجود دارد. مخاطبان حاضر در راه     
هاى  وگويى، و برنامه هاى گفت مسابقات، نمايش ها (نظير ترى را در برخى از برنامه تر و مهم بيش

مايندگى از اند. حضور فعالانه تماشاگران در استوديوها به ن دست آورده به مربوط به حوادث عمومى)
كند و  مى ها را كم آفرينان با مخاطبان حاضر در خانه مردم، فاصله بين مجريان و ديگر نقش طرف

اين كار بالابردن ميزان  هدف از (Livingstone & Lunt, 1994).انگيزد  احساس آشنايى را برمى
ه با شخصى شكل گرفت روابط شبه كه در (Horton & wohl, 1956)است  "صميميت از دور"

استفاده از رسانه يا  "(دراين مورد نك؛ فصل ششم، مبحث آيد وجود مى اى به هاى رسانه شخصيت
توان از  مى ) معتقداند كه Meyrowitz, 1986). برخى از نويسندگان (مانند: "اجتماعى شناسى آسيب

  دد.فرااجتماعى ترويج گر دوربين تلويزيونى به نحوى استفاده كرد كه اشكال مطلوب روابط
مباحث مربوط به  وجه تازگى ندارد و در واقع همان قلب هيچ مشكل طرح شده در اينجا به     

گران راديويى،  كه چگونه اولين ارتباط نشان داده است (Peters, 1996)ارتباطات جمعى است. پيترز 
) را هاى عينى (يعنى مخاطبان رودرروى فقدان انسان سال قبل، مسأله ناشى از 60يا  50در 
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  كند: اول، راهبردهاى اند. وى سه رويكرد اصلى را تشريح مى جبران آن بوده فهميدند و درصدد مى
صميمانه؛ دوم، خلق  هاى دوستانه و و ديگر اشكال خطاب "سبك خودمانى"گفتمانى نظير استفاده از 

زدن) يا  كفهاى ويژه صوتى (خنده،  جلوه مخاطبان واقعى خيالى با استفاده از ابزارهايى نظير
برقراركردن تعاملات شخصى با شنوندگانى كه خواهان مشاركت  هاى مستقيم شنوندگان؛ سوم، تلفن

اعتمادى  بى ها به رواج احساس عدم صداقت و زمينه كاربردن اين شيوه هستند. البته به در مباحث
  ريبكارى ذاتى كنند.متهم به ف هاى جمعى را منجر شد و اين متفكران منتقد را بر آن داشت تا رسانه

و در سراسر دنيا  در تلويزيون آمريكا به وجود آمد 1970نيز ــ كه در دهه  "اخبار شاد"سبك      
تلويزيون وجود دارند. هدف اين سبك  رواج يافت ــ يادآور راهبردهايى است كه در حال حاضر در

بان دوردست است و نيز اينكه مند و مخاط بين رسانه قدرت وجود آوردن تو هم برابرى و نزديكى به
 هاى جديد امكان آورى تر خاطر مخاطبان آسوده در منازل را بيازارد. فن كم شده ارائه "اخبار بد"

ها را  حاضر در خانه ها با مخاطبان آفرينان رسانه برقرارى رابطه تعاملى و مستقيم بين مجريان و نقش
  اى عملى شده است. باراحتى فزاينده ل يا تلفن ودهند ــ و اين كار با استفاده از كاب افزايش مى

  
  از منظر مخاطبان

طور  اى به رسانه گران ها و ارتباط گونه كه قبلاً بحث شد، مخاطبان در روابط خود با رسانه همان
اى دلخواه خود را،  تكثر، منابع رسانه كنند. مخاطبان در شرايط آزادى و روزمره احساس مشكل نمى

گزينند و اين عمل  برايشان جالب و متناسب است، برمى ا و نيز تصورشان از آنچهه براساس خواسته
تلاش  هاى خود شود. به هرحال، مخاطبان بايد براى انتخاب بلاتكليفى انجام نمى الزاما با ناراحتى يا

ن شود. اولي عموما تصور مى تر از آنچه كننده باشد، حتى بيش تواند تاحدودى ناراحت كنند و اين مى
  مخاطبان است. گيرى عاطفى جهت بعد در روابط مخاطب ـ رسانه كه بايد در نظر گرفت

اند. اولاً؛  و روزمره ترشان عادى گزينش آزادانه مخاطبان چندين عالم محدودكننده دارد كه بيش     
كه  شوند، اين احتمال وجود دارد مى شان انتخاب طور آزادانه از طرف مخاطبان ها به هرچند رسانه

شده را خود برنگزيده باشند. اين وضعيت هنگامى مصداق  عرضه يكايك مخاطبان رسانه يا محتواى
اعضا را از  شوند تا انتخاب ديگر ها مجبور مى ها، خانوارها، يا ديگر گروه اعضاى خانواده يابد كه مى

توانند  اى مى رسانه "انانب دروازه خرده ـ"هاى قابل خواندن، ديدن، و شنيدن برتابند. چنين  بين برنامه
آيد كه  وجود مى گاه به باشند. اين وضعيت، همچنين، آن شامل والدين، همسران، دوستان و سايرين

انتخاب جايگزين در دسترس باشد ــ مثلاً در جايى كه تنها يك روزنامه  هيچ، يا تنها معدودى،
  شود كه عملاً اجتناب از آن سخت است. يا محلى منتشر مى شهرى
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خيابانى، نامه، تلفن، و  هاى اى ناخواسته (از طريق آگهى هاى رسانه معمولاً نيز جريان وسيع پيام     
  آورد. وجود مى ديگر وسايل) وضعيت مشابهى را به

گزينيم، بازهم برخى  برمى اى خويش را حتى به هنگامى كه ما خود كانال، منبع، و محتواى رسانه
ها  را ناراضى كنند. واكنش منفى به رسانه توانند به سهولت ما مى هاى مربوط به نحوه ارائه جنبه
  تواند اشكال متنوعى داشته باشد. مى

آنچه برخلاف  ما هميشه با نياز به انتخاب و ارزيابى دست به گريبانيم و اين حتى شامل گزينش
  شود. دوست نداريم نيز مى

  
  روابط فرا اجتماعى

از رابطه مخاطبان با  سبت به منبع، رسانه، يا پيام، يك بعد ديگرگذشته از احساسات منفى يا مثبت ن
تواند  شود. اين ميزان مى مخاطبان مربوط مى يا وابستگى درگيرىها هم وجود دارد كه به ميزان  رسانه

اى نوسان  احساس شديد تعهد شخصى به يك چهره يا نمايش رسانه از تماشاى تصادفى تا داشتن
تعهد عاطفى  نفسه مستلزم هيچ طلبانه و داشتن گرايش مثبت و هميشگى فىباشد. توجه داو داشته

قبلاً بحث شد، تحريك مخاطبان به  گونه كه اى ديگر است. همان نيست و از اين رو، تعهد خود مقوله
ها از جمله راهبردهاى  مشاركت در برنامه نوعى شبه ها به داشتن نشان دادن واكنش و تشويق آن

  هستند.ها  مرسوم رسانه
ممكن است دشوار  "تصنعى"از وابستگى  "واقعى"درنتيجه اين راهبردها، تفكيك عملى وابستگى 

  باشد.
) و براى (Horton & Wohl,1956توسط هورتون و وهل  "تعامل فرا اجتماعى"مفهوم      

 كار رفته اى به چهره محبوب رسانه صحبت انسانى با يك شخصيت يا توصيف پديده جايگزينى هم
اند.  ترى نسبت به تعاملات اجتماعى واقعى دانسته آفرينى كم رضايت است. اينان پديده فوق را داراى

مطبوع تفسير نمود يا  طور توان در برخى شرايط به اى را مى هاى رسانه حال، تعامل با شخصيت در هر
مقياس براى  اجتماعى واقعى دانست. چندين هاى توان آن را نتيجه جبرى فقدان تماس اينكه مى

ارائه شده است. روبين و  (PSI) (Austen, 1992)فرا اجتماعى  گيرى تجربى ميزان تعاملات اندازه
 مخاطبان«دانند كه  تعاملات فرا اجتماعى را عبارت از ميزانى مى )(Rubin et at.1989ديگران

   (p. 250). »هاى محبوب اخبار تلويزيونى تعامل دارند كنند با شخصيت احساس مى
 ,Noble)نوبل  هاى يك پژوهش درمورد كودكان تحت سرپرستى ايرلندى، با تكيه بر يافته     

طور مرتب به  تلويزيونى كه بينندگان به اجتماع«نامد براى ارائه يك  اى مى تلويزيون را وسيله (1975
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با  وى درجات مختلفى از درگيرى بينندگان (p. 63). »پردازند وگو و تعامل با آن مى گفت
ناميد  "شناسايى"توان  شناسايى كرده است. يك نوع از رابطه فوق را مى هاى تلويزيونى را شخصيت
شود اما در  مى اى وابسته اى به صورت بسيار مثبت به يك شخصيت رسانه گاه كه بيننده آن ــ يعنى

گيرى هويت  كلتوانند در ش تجربياتى مى دهد. چنين عين حال رابطه خود با واقعيت را از دست نمى
  بينندگان تأثير مثبت داشته باشند.

تلويزيونى كمك  هاى تلويزيونى به خلق نوعى اجتماع برخى شخصيت«نوبل چنين نوشته است: 
پردازند... و اين اجتماع تلويزيونى  مى وگو و تعامل با آن طور مرتب به گفت كنند كه بينندگان به مى

در نقطه مقابل،  (pp. 63-64).» اى را دارد شاوندى گستردهخوي براى بسيارى از بينندگان نقش گروه
تلويزيونى يكى  چنان عميق با يك شخصيت قرار دارد: بدين معنى كه فردى آن "مندى هويت" پديده
دهد. چنين  را با واقعيت از دست مى اش دهد و رابطه شود كه احساسات مشابهى به وى دست مى مى

ها  شخصى و وابستگى غيرضرورى و مضر به رسانه "هويت دگىش گم"تواند به  اى حتى مى پديده
  بينجامد. 

را  "تلويزيونى روابط"انواع متعددى از  (Rosengren et al., 1989)روزنگرن و ديگران      
ها  اصلى از روابط مخاطبان و رسانه شناسى چهارگانه را، براساس دو بعد شناسايى كرده و يك گونه

نامند ــ يعنى داشتن احساس  مى تعاملدو بعد فوق را  نگرن و ديگران يكى ازاند. روز به دست داده
(درگيرى  مندى هويتصفحه تلويزيون. بعد دوم نيز همان متغير ميزان  تعامل با بازيگران بر روى

آيد  وجود مى به ها زمانى اى) است. حالت افراطى وابستگى به رسانه هاى رسانه با شخصيت مخاطبان
  كند. مندى تلاقى مى بالاى تعامل با ميزان بالاى هويت كه ميزان

برقرارى روابط  اند كه ممكن است مانعى باشد در مقابل دانسته "اسارت"اين حالت را نوعى      
قضاوت كنيم، بايد حداقل نسبت به  هاى مختلف عادى با ديگران. ما به هر نحو كه در مورد اين حالت

ها آگاه باشيم. وضعيت مخالف ــ يعنى  به رسانه مخاطبان انواع و درجات مختلف وابستگى
  ناميده شده است. "جداشدگى"پايين ــ  مندى پايين و درگيرى هويت

هاى  اند، راه عوامل ترين هرچند دو عامل گرايش ارزشى و ميزان درگيرى عاطفى احتمالاً مهم     
شده در  وجود دارند. موارد مطرح "ردستدو" اى ديگرى نيز براى مرتبط شدن مخاطبان به منابع رسانه

 كنند و اى مخاطبان را هدايت مى هستند كه گزينش و ارزيابى رسانه ترين سازوكارهايى زير مرتبط
  دهند. هاى احتمالى را تقليل مى تصميمى بى
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  هاى همĤلان محيط اجتماعى و گروه
شان به يك بخش كامل  شدن تبديل لها، به دلي هاى عادى و عادتى مخاطبان با رسانه بسيارى از تماس

ها تحت حاكميت  نمايند. تماس با رسانه بدون مشكل مى ها، طبيعى و از محيط آشنا و مجموعه كنش
 ها، ها، همكاران و ديگران قرار دارد. رسانه ها، دوستان، همكلاسى همسايه روابط افراد با خانواده،

هويت ما پيوند  ون انتخاب آگاهانه و فردى باالگوهاى استفاده و انواع محتواهاى خاص غالبا بد
شوند. در برخى مواقع هم ممكن  مى ها براى ما تعريف خورند. از اين طريق، روابط ما با رسانه مى

ها، احساس هويت  طريق انتخاب و استفاده فردى از رسانه اى انجام گيرد تا از است انتخاب آگاهانه
  تقويت گردد.  مشترك با ديگران

نيست) ظهور انواع شيوه  اى تازه هاى زندگى اجتماعى معاصر (كه الزاما پديده كى از مشخصهي     
ها و  هايى هستند از انتخاب است كه تركيب )"شيوه زندگى"زندگى (نك؛ فصل ششم، تحت عنوان 

 زمينه يافته از شرايط مادى محل، محيط، اشتغال، درآمد، و پس ساخت اعمال فرهنگى تا حدودى
كوشد تا اعمال  مى« بر اين باور است كه مفهوم شيوه زندگى (Reimer, 1994)ى. ريمر اجتماع

هاى  شيوه زندگى در خلال گزينش هر (p. 61).» فرهنگى مختص هر گروه منزلتى را شامل گردد
هاى جمعى ــ متجلى  مصرف ــ از جمله مصرف رسانه ويژه اشكال متعدد فرهنگى و رفتارى، به

  شود. مى
ديگر كالاهاى نمادين  اى و تر مردم اقتباس از يك شيوه زندگى خاص با عناصر رسانه اى بيشبر     

ها است. همين فرآيند در  سلايق و رفاقت آن بخش طبيعى در مسير رشد و شكل دادن به علايق،
عنوان نمونه، مهاجرانى كه در حال ساختن يك زندگى جديد در  كند. به سطح جمعى نيز عمل مى

محيط جديد خود  ها دارند. اينان در ديداند معمولاً الگوهاى مشابهى براى استفاده از رسانهج كشورى
ها برقرار كنند،  روابط جديدى را با آن كار گيرند و هاى ناشناس را به تحت فشار قرار دارند تا رسانه

ى كشور مبدأ و ها شرايطى غالبا به تقويت وابستگى به رسانه يا اينكه تا حدودى منزوى شوند. چنين
مصداق  تر مهاجران نيز شوند. اين نتايج در مورد نوع فراوان احساس هويت منجر مى نيز به تشديد

عهده دارند.  ترى برايشان به عمده هاى جمعى نقش دارد ــ يعنى مهاجرانِ روستاها به شهرها كه رسانه
در كشورهايى كه مهاجرپذيرى كابلى براى مهاجران  اى و هاى ماهواره در اروپا، خدمات تلويزيون

 & Frachonويژه در آلمان، فرانسه، انگلستان، و هلند  اند. به كرده زيادى دارند به سرعت رشد

Vargaftig,( 1995; Gillespie, 1995)هاى تلويزيونى در حال پخش از . در اين كشورها، شبكه 
ها نيز  ماهواره اندازى بل از راهگيرند. ق شمال آفريقا، تركيه، و پاكستان مورد استفاده قرار مى

دهد كه  نشان مى(Gillespie, 1995)  آوردند. ژيلسپى هاى ويدئويى هدف مشابهى را برمى دستگاه
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هاى پيشين بوده  هاى جديد و حفظ هويت خدمت ايجاد هويت چگونه تماشاى تلويزيون و ويدئو در
   است.

  
  اى هواخواهى رسانه

شناخته شده است ــ  آفرينان خاص ها به نقش وابستگى تصادفى آنتجربه مخاطبان هميشه با ويژگى 
هاى تخيلى) نيز  ژانرهاى فيلم يا برنامه ها (انواع موسيقى، آفرينى هرچند وابستگى به انواع نقش

گونه  مندى صرف به يك رسانه است (همان هواخواهى همان علاقه ترين نوع شود. ضعيف مشاهده مى
گذارى  سرمايه ترين نوع هواخواهى نيز گردد). قوى مشاهده مى "اران فيلمدوستد"عبارت قديم  كه در

است. حالتى نسبتا مشابه (اما با شدتى  اى عاطفى بالا و تمركز فعالانه بر حول يك شخصيت رسانه
شود. در اين موارد، وابستگى به  خاص تلويزيونى ديده مى هاى كنندگان سريال تر) درمورد دنبال كم

واقعيت گم  آميزد يا اينكه تمايز بين تخيل و يلى با وابستگى به هنرپيشه درهم مىتخ يك شخصيت
جمعى شناخت ــ يعنى احساس  اى توان به عنوان پديده اى را بهتر مى شود. هواخواهى رسانه مى

شوند. البته، هواخواهان منفرد نيز وجود  شريك مى طور آگاهانه وبيش شديدى كه افراد به علاقه كم
  فايده خواهد بود. تنهايى كارى سخت و در اين حالت، مفهوم هواخواهى بى ، اما هواخواهى دردارند

تشويق و ترغيب  ها و براى دلايل روشنى سازى رسانه هواخواهى هميشه توسط بازوى محبوبيت
 اى ويژه توسط توليدات مضاعف رسانه (به كار از طريق ابزار متعدد ). اين Sabal, 1992شود (نك:  مى

اى توسط خود مخاطبان نيز ايجاد  پذيرد. هواخواهى رسانه مى با استفاده از ستاره موردنظر) صورت
مجلات  شرت، شان در ملأ عام (از طريق تى ها و ابراز وابستگى كار با تشكل يافتن آن شود، و اين مى

  يابد. ها و غيره) تحقق مى تهيه شده به توسط و براى هواخواهان، سبك
هواخواهى . ),(Fiske,1992). براساس نظريات فرهنگى جديد مثلاً، نك:  L. Lewis, 1992(نك: 
هاى  مخاطبان است، چرا كه فعاليت اى توسط خود يك عنصر رسانه "توليد"اى مستلزم  رسانه

  بخشد. مى اى را توسعه هواخواهان واقعه رسانه
واقعى بين  "فاصله" كند و مىبخش  ها را رضايت هواخواهى رابطه بين هواخواهان و رسانه     
اى دردناك نيز  هواخواهى ممكن است تجربه كند. با وجود اين، را كم مى "پرستان ستاره"ها و  ستاره

سازد. بنابر فرض،  پذير مى وابستگى عاطفى شديد هواخواهان را آسيب باشد چرا كه انتظارات زياد و
نيستند، هرچند  آمده هاى حاصل اسب با رضايتتن مترتب بر هواخواهى معمولاً بى "هاى هزينه" چنين

منجر شود. همچنين، هواخواهى  اين احتمال نيز وجود دارد كه نقصان رابطه با واقعيت به افراط
گير باشند و  توانند متلون و سخت چون هواخواهان مى تواند به ضرر ستاره مورد توجه تمام شود، مى
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 رند. همچنين، ممكن است هواخواهان ستارگان را موضوعخود را تنها بگذا يا اينكه بالأخره ستاره
هاى  توسط رسانه ، و غالبا اين رفتارها (Alberoni, 1972)غيبت، رشك و نفرت خويش قرار دهند 

  گيرند. ديگر مورد تشويق قرار مى
  

  كنندگان عقلانى مثابه مصرف مخاطبان به
اى محو  ترجيحات رسانه كردن علايق و تر شكل دادن و ابراز هواخواهى حقيقى درون پديده روزمره

اى  اى است كه توليدات رسانه و توزيع رسانه گردد. اين پديده يك واكنش عادى به فرآيند توليد مى
  كند. بسيار زيادى را  وارد بازار مى
همانند رابطه مشتريان ديگر  اى شان با منابع رسانه هايى هستند كه رابطه پس، مخاطبان مجموعه مشترى

گردند كه ارزش پول  در پى توليدات مناسب مى اى ارهاى مصرفى است. مخاطبان در بازار رسانهباز
 "ورى و خرسندى بهره"و قابليت اعتماد برخوردار باشند. مطالعه  شده را داشته و از كيفيت صرف

معمولى  كند. هر مدل گونه كه قبلاً بحث شد، اين نكته را (دركنار ديگر موارد) القا مى آن مخاطبان،
،  Palmgreen &( Rayburn, 1985)برن  گرين و رى اى، همانند مدل پالم گزينشگرى رسانه

هاى مورد انتظارشان به گزينش  خرسندى دهد كه مخاطبان در خلال آن، براساس فرآيندى را نشان مى
  ).2ـ 5دهند (نك: فصل پنجم، نمودار،  شان واكنش نشان مى واقعى پردازند و مطابق تجارب مى

 گرانه محاسبهغيرعاطفى و  هاى مصرف عقلانى اساسا اى در مدل رابطه مخاطبان با منابع رسانه     
اى  كننده جايگزين محصولى ديگر شود يا عرضه تواند اى مى است. در اين حالت، يك محصول رسانه

  به جاى ديگرى برگزيده شود.
اى جديد، وفادارى كم  رسانه ها و توليدات انالهاى آخر قرن بيستم (كه با تغيير مالكيت، وفور ك رسانه

روابط ضعيف و كاركردى نيز برخوردار هستند. با  شوند) احتمالاً از ويژگى داشتن و غيره شناخته مى
ها هنوز هم انتظارات ثابت و روشنى دارند، از تجارب خويش  اين رسانه هاى كننده اين حال، مصرف

اى جديد و  رسانه هاى مانند. تفاوت بين موقعيت ل وفادار مىگيرند و به يك يا نوعى محصو مى درس
  نمايد. قديم احتمالاً آنقدر نيست كه در نگاه اول مى

  
  ها هاى هنجارى به رسانه وابستگى
هستند كه با رسانه منتخب  گونه كه قبلاً بحث شد) مخاطبانى (آن "مند رسالت"هاى  كننده رسانه تكميل

مذهب، يا فرهنگ ــ دارند. هرچند سقوط نشريات  رك ــ برپايه سياست،خود ديدگاه يا اعتقادى مشت
هاى خلاف  جوامع مدرن غالبا مورد تأكيد بوده است، هنوز علائم و نشانه سياسى و ايدئولوژيك در
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هاى  نهضت ها، مسائل، و شود. سياست، چهره عوض كرده و اين در آرمان روند مشاهده مى اين
شود. به عنوان مثال،  مشاهده مى يابند، اى جديد بازتاب مى هاى رسانه قالب ها و متعددى كه در كانال

ها شركت  طور حضورى در آن از طريق تلفن يا به هايى كه مخاطبان وگو يا برنامه هاى گفت برنامه
   (Livingstone & Lunt, 1994).گيرند  هاى سياسى را مى برنامه دارند جاى اشكال سنّتى

  
  مخاطبان انبوه

برنامه به مشكلات متعدد  گاه كه ويژه آن توانند زياد باشد ــ به اى سياسى هنوز هم مى هاى رسانه نامهبر
هاى ديگر  نژادى، و بسيار مسائل و آرمان تبعيض زيست، حقوق بشر (و حيوانات)، اجتماعى، محيط

بخش،  ، الهامدر برخى كشورها در اشكال تقريبا جديد خود (بنيادگرا مرتبط باشد. همچنين، مذهب
  ها تبديل شده است. مبناى قابل توجهى براى انواع جديدى از وابستگى به رسانه احياگر) به

شد) هنوز هم نقش  گونه كه قبلاً بحث هاى هنجارى ناشى از اخلاقيات و عقايد (آن چارچوب     
گ محرمات و دارند. هر كشور و فرهن ها هاى مربوط به رسانه دادن به گرايش اى در شكل برجسته

هرحال بايد مراعات  براى احترام به احساسات عامه مردم، به ها، مقدسات خاص خود را دارد كه رسانه
حاكميت  ها اى وجود دارد كه بر چگونگى كار رسانه كشورها، قواعد نوشته و نانوشته نمايند. در تمام

ها در باور به  حساسيت به رسانه كنند. دليل ها را منعكس مى دارند و ترجيحات مخاطبان متنفذ رسانه
ها به عرصه خصوصى و خانوادگى  انحصارى رسانه ها در زندگى مردم و نيز در ورود نقش مهم آن

 داند در ها را در تأثير بر مسائل بسيار مهم مؤثر مى اى كه قدرت رسانه انديشه نهفته است. همچنين،
هايى  عامه مردم و رسانه هنجارى مربوطه بين ايجاد اين حساسيت نقش دارد. معمولاً در مورد موازين

  دارد. نظر وجود دانند، اتفاق كه خود را مسؤول و پاسخگو مى
  

  اَشكال مسؤوليت در قبال مخاطبان
ها با  ارتباط رسانه اى هم سازوكارهاى نهادى شده متعددى براى ايجاد حتى در بازارهاى آزاد رسانه

هاى اين  حفظ روابط خوب با مشترى وهش يا تلاش براىشان وجود دارد كه در كنار پژ مخاطبان
ها در  كشاند كه همان مسؤوليت رسانه حيطه ديگرى مى دهند. اين بحث ما را به وظيفه را انجام مى
 تر مربوط به روابط مخاطبان و وبيش رسمى هرچند يادآورى برخى از ابعاد كم قبال جامعه است،

ها به  شده براى رسانه وضع شود: مقررات شامل اين موارد مى ها مفيد خواهد بود. روابط فوق رسانه
تلويزيون عمومى؛ اخلاق و قواعد كارى  منظور حفظ مخاطبان؛ اشكال متعدد پخش راديو و

هاى داوطلب فشار و  هاى گروه به شكايات مخاطبان؛ و فعاليت اى؛ مراحل رسيدگى هاى رسانه سازمان
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  مخاطبان. حافظ منافع
اما يادآورى اين نكته  تر از آن است كه بتوان در اينجا بررسى نمود، اى وسيع رات رسانهعرصه مقر     

هايى دارند كه شامل مقررات خودساخته  كنترل ضرورى است كه تمام كشورها قوانين، مقررات، و
اى بازتابى  شوند. مجموع مقررات رسانه در برابر وضع مقررات نيز مى اى براى مقاومت صنايع رسانه

برابر مضرات  ادعاى مخاطبان مبنى بر برخوردارى از حقوق خاص و ضرورت مخافظت در هستند از
منظرهاى مختلف، شامل موارد زير  اى انواع زيادى دارند و از هاى جمعى. مقررات رسانه رسانه
ويژه در برابر  صداقت و حسنِ سليقه؛ حمايت از كودكان به شوند: موازين پخش آگهى ناظر بر مى
و  ها؛ حمايت از اهداف فرهنگى سكس  و خشونت؛ تمركز مالكيت و كنترل رسانه هاى حاوى رنامهب

منافع "غالبا با  "عمومى منافع"هاى قومى). در اينجا،  ها (نظير گروه آموزشى؛ و دفاع از حقوق اقليت
  هاى مخاطبان نباشد). علايق و خواسته مترادف است (هرچند كه عينا به معناى "مخاطبان

گزارى  سنتّ مقررات پخش راديو و تلويزيون عمومى، هرچند عمدتا به كشورهاى اروپايى داراى     
شود.  شان مى ها در مقابل مخاطبان مسؤوليت رسانه محدود است، نوعا شامل ديدگاهى خاص نسبت به

  ومى باشد.شود كه بايد در درجه اول در خدمت منافع عم غيرانتفاعى تلقى مى اين شيوه پخش فعاليتى
برآوردن انواع نيازهاى  اين هدف نيز ــ نه صرفا با جلب رضايت خاطر مخاطبان و بلكه ــ بايد با

هاى راديو و  عملى گردد. بودجه سازمان ها و نيز با مشاركت در پيشبرد رفاه كلى جامعه ارتباطى آن
رو،  شود و از اين ين مىشده از تمام مخاطبان تأم دريافت تلويزيون عمومى اكثرا از طريق ماليات

  هاى سياسى دموكراتيك در مقابل عموم مردم پاسخگو هستند. اين طريق جريان هاى فوق از سازمان
هاى بازرسى و  هيأت طور منظم در اختيار شان به هاى مالى ها اهداف مشخصى دارند و حساب سازمان
وندان و نيز در قالب بينندگان، شهر دهندگان و گيرند. مخاطبان در قالب رأى ها قرار مى پارلمان

 (Avery, 1993).دهند  ها پاسخ مى ها به آن سازمان كنندگان توليدات اين شنوندگان و مصرف
هاى عمومى مداخله  در فرآيند حسابرسى عمومى راديو و تلويزيون هاى اجتماعى بسيارى سازمان

دارند كه از  هاى مخاطبان وجود ديدگاه هاى زيادى نيز براى ابراز آرزوها و كه شيوه همچنان نمايند، مى
هاى  تر سازمان ). بيش,(Blumler & Mitchell,1994اند نك:  كشورى به كشورى ديگر متفاوت

هاى  نامه نيز در قالب شوراهاى مشورتى ياآئين اند، هرچند در برخى موارد اجتماعى فوق داوطلبانه
  يابند. ها رسميت مى شكايت هاى عمومى و رسيدگى به نگرش مربوط به چگونگى ابراز

اند.  گسترش يافته كنند ها را دريافت و رسيدگى مى هايى كه شكايت مخاطبان از رسانه سازمان     
معرض حسابرسى رسمى قرار دارند،  تر از پخش راديو و تلويزيونى در هاى چاپى معمولاً كم رسانه

ومى يا فشارهاى سياسى واقع و محاكمه افكار عم هرچند كه در هرحال معمولاً تحت نظارت
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 هاى مردم هاست كه شكايت نظارتى شامل شوراهاى مطبوعات يا روزنامه ترين اشكال شوند. عمده مى
ها غالبا  هيأت دهند. اين كنند و مورد داورى قرار مى ها را دريافت مى نسبت به عملكرد رسانه

دانند و از  مردم را هدف خود مى ماى و نيز منافع عمو هاى رسانه نمايندگى منافع صنايع و تخصص
كنند. البته  كارگيرى توان افكار عمومى عمل مى به آنجا كه قدرت قانونى ندارند، عمدتا از طريق

 كنند. در برخى از كشورها نيز ها نيز چنين عمل مى شكايات روزنامه مأمورهاى رسيدگى به
صورت  ، به1940دهه  مطبوعات در هاى بررسى، براساس الگوى كميسيون آمريكايى آزادى كميسيون

  (Blanchard, 1977).پردازند  مى هاى عمل مطبوعات ادوارى به بازبينى ساختار و ملاك
اى هستند  متخصصان رسانه شان موردتوجه بسيارى از ها در قبال مخاطبان هاى رسانه مسؤوليت     

ويژه اخبار) بيان  هاى (به نهمتعدد محتواى رسا اى حاكم بر انواع و غالبا در قالب ضوابط حرفه
. عموما، ضوابط  Belsey & Chadwick,( 1992; Christians & Rotzell, 1991)گردند  مى

 شوند و اين بخشى از سازوكارهاى دفاعى اى پاسدارى مى هاى رسانه سازمان اى توسط خود حرفه
برخى باورهاى مهم  اى نههاى رسا ها در مقابل انتقادهاى خارج از سازمان است. البته، سازمان آن

ها در جامعه را براى خود محفوظ  رسانه گران و مخاطبان و نقش درخصوص رابطه بين ارتباط
پخش اخبار و مسؤوليت در قبال موضوعات گسترده اجتماعى  دارند و به صداقت و حقيقت در مى

   متعهداند.
ما غالبا شاهد حضور  يرموجود باشد،ها ضعيف يا غ كه ابزار رسمى براى نظارت بر رسانه در جايى     

هاى  بخشى از مخاطبان هستند. اين گروه هاى فشارى خواهيم بود كه مدعى نمايندگى منافع گروه
طور كلى بسيار  هاى رسانه در موارد خاص يا به هاى و شكست كاستى كردن توانند در عمومى فشار مى

هاى قومى،  اقليت اجتماعى خاص (نظير كودكان،هاى  هايى غالبا از طرف گروه باشند. چنين گروه فعال
هاى مزبور،  كليه مخاطبان نيستند. گروه زنند و معمولاً نيز نماينده بازان، يا زنان) حرف مى همجنس

 ,Montgomery)اندازه يا قدرت اجتماعى خود تأثيرگذار باشند  تر از توانند بسيار بيش همچنين، مى

  كند. ها كمك مى به ايجاد نوعى كنترل بر رسانه ها هرحال، فعاليت آن و، در (1989
  

  گيرى نتيجه
اى  همانند مجموعه اين فصل ما را از نخستين باور در مورد مخاطبان دوركرد ــ باورى كه مخاطبان را

واقع در نقطه پايان ارتباطات غيرشخصى  وبيش ناشناخته، از نظر اجتماعى منزوى و منفعل از افراد كم
قائل شد،  "وار مخاطبان توده"توان اعتبارى براى مفهوم  سختى مى به گرفت. ديگر ىسويه درنظر م يك

آورى و  دوسويه كه فن توانند بسيارى گسترده باشند. طبيعت محدود رابطه مستقيم مخاطبان مى با آنكه
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شود  وجود آمدن تمهيدات جبرانى نمى به هاى جمعى آن را ممكن ساخته است، مانع شرايط رسانه
اى  اند و يا تعاريف نمونه كه از نظر اجتماعى تعريف شده يا ذهنى شمارى هاى ارتباطى بى ، شبكهمثلاً

هاى  شبكه هاى ظاهرى. اين تمهيدات جبرانى و گران) براى جبران كاستى مخاطبان و ارتباط (براى
  كنند. ها را جبران مى الذكر رسانه ارتباطى كمبودهاى فوق

ها را بتوان واقعا  رسانه گى به شدن قابليت دوسويه رساند كه اضافه ترديد مى اين يافته ما را بدين     
براى ايجاد تعامل و ارتباط متقابل بين  اى دوسويه هاى رسانه آورى دانست. فن "انقلاب"نوعى 

هاى  آورى جمعى ضرورى نيستند. همچنين، حتى زمانى كه فن كنندگان در شبكه ارتباطات مشاركت
خواهند  طور كامل رواج يابند، باز هم تابع همان تعاريف و رفتارهاى اجتماعى به  هارتباطى دوسوي

  بود كه اكنون نيز وجود دارند.
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  فصل هشتم
  سيلانِ مخاطبان

  
  پايانِ مخاطب؟
امكانات موجود و  هاى جديد به طيف شدن رسانه طور دائم با اضافه هاى جمعى به مخاطبان رسانه

خوانى در آمريكاى شمالى و اروپا فراگير  روزنامه كنند. پيش از آنكه تغيير مى سازگارى با انواع قديمى
نيز مخاطبان هر دو رسانه  1960جايگزين مطالعه شده بودند. در دهه  شود، فيلم و بعد از آن راديو

اگرچه هنوز  شدت كاهش يافتند. راديو در واكنش به رسانه جمعى جديد ــ تلويزيون ــ به سينما و
طور مكرر از  دانست، اما امروزه به شده را منسوخ "قبل از تلويزيون"هاى  يك از رسانه توان هيچ نمى

دارد و  هاى قديمى خرد و كلان را از ميان برمى رسانه شود كه در محيط زيست انقلابى گفته مى
  برد. شناسيم با خود مى مى گونه كه ما مخاطب را آن

هاى جديدى است كه  نظريه نتيجه "رسيدن عصر مخاطبان پايان به" كه قبلاً بحث شد، اعلام چنان     
اند. تغيير فوق شامل تغيير توجه از منظر  مخاطب سازى از مقوله حاوى تغيير در نحوه مفهوم

 هاى جديد، همچنين، متكى به درك ماهيت شود. نظريه كنندگان مى دريافت فرستندگان به جانب
  اى است. گفتمان عادى صنايع رسانه شده مخاطبان در انتزاعى و ساخته

و يا هويت مشترك  توانند توسط خود مردم و براساس منافع، علايق مخاطبان جديد و متفاوت مى
جانبه، در قالب يك  صورت يك اى به رسانه ديگر تنها توسط صنايع و منابع "مخاطبان"ساخته شوند. 
يز بين فرستنده و گيرنده، كه قبلاً واضح و براى شوند. تما تعريف نمى كننده يا عامه مردم، بازار مصرف

  قديم مخاطبان ضرورى بود ديگر اعتبارى ندارد. تعريف
شرايط اجتماعى و نيز در  براى تعريف مخاطبان، ما بايد، همچون هميشه، در پى عوامل تغيير در     

عاى وقوع انقلاب گذشته، بايد در صحت اد اى باشيم. در سايه تجربيات آورى رسانه ساختار و فن
)،  Schement & Curtis, 1995اى ترديد نماييم (نك:  رسانه هاى آورى ارتباطى برآمده از فن
اند. انواع جديد و زيادى از مخاطبان در  هايى بنيادين در حال وقوع دگرگونى هرچند بايد پذيرفت

  اند. دهاضافه شدن هستند و با الگوهاى قديم استفاده از رسانه به مقابله آم حال
  
  آورى به عنوان منشأ تغيير فن
واقعى نيازمند   "ارتباطاتى انقلاب"است، اما يك  آورى فنترين عامل تغيير، چون هميشه،  واسطه بى

دگرگونى در نحوه تقسيم مدت توجه مخاطبان  ها يا تر از صرف تغيير در شيوه توزيع پيام چيزى بيش
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به سقوط و افول  "انقلاب در ارتباطات"بحث مدافعان محورى در  هاى متعدد است. نكته بين رسانه
  وجود آمده بود. چنان كه ذكر شد تنها در قرن بيستم به عرصه شود كه، آن مربوط مىوار  توده مخاطبان

وار است كه  مخاطبان توده آورى (مجددا) درحال تضعيف احتمال و ضرورت وجود امروزه، فن     
وار  هاى مربوط به انتشار ارزان و توده آورى فن مع در شهرها؛خود محصول نيروهايى چند بود: تج

هاى گيرنده؛  اى) و گرانى زياد دستگاه (محتواى رسانه "افزار نرم" (اقتصاد مقياس)؛ عرضه محدود
تلويزيون  گرايى)؛ و ناسيوناليسم. حتى قبل از آنكه اجتماعى (انحصارگرايى و دولت تمركزگرايى

سقوط "بيايند، برخى مدعى  هاى الكترونيكى به وجود جديد رسانه هاى فراگير شود يا شكل
ديدگاه برشواهدى روشن تكيه داشت كه  اين (Maisel, 1973).شده بودند  "هاى جمعى رسانه

هاى چاپى و غيره، به دنبال اشباع اوليه بازارهاى  رسانه شدن حاكى از افزايش تمايز و تخصصى
 توان آن را محركى براى اقتباس نايع ديگر مرسوم است و مىدر مورد ص جمعى، بودند. روند فوق

  ها. هاى جديد دانست تا نتيجه رواج آن آورى فن
المللى، شكل مركز  بين مدل غالب فرآيند ارتباطات جمعى در اواسط قرن بيستم، در سطوح ملى و     

ناميده شده، صورت گرفته  ارتباطىِ خطابى گذارى با توجه به آنچه الگوىِ ـ پيرامونى داشت. اين نام
فروپاشى مخاطبان "شمار (نك: فصل سوم، مبحث  فرد به افراد بى است ــ يعنى خطاب مستقيم يك

در  ). اين مدل Bordewijk & van Kaam, 1986؛ همچنين نك: "ظهور انواع جديد وار: توده
مچنان ادامه دارد). باره ه حال تكميل يا جايگزين شدن توسط الگوهاى متعدد است (و بحث در اين

كنندگان  است كه در آن دريافت "اى مشاوره"الگوى  يكى از اين الگوهاى تكميلى يا جايگزينى  همان
گزينند ــ و اين كار را در بين انواع متعدد  جويند و برمى كه بخواهند، مى خواهند، و هرگاه آنچه را مى

كه درآن  است "دوسويه"ر نيز همان مدل دهند. الگوى ديگ فرهنگى و اطلاعاتى انجام مى توليدات
هاى  مركز، از طريق شبكه مكالمه و مبادله اطلاعات بين فرستندگان و گيرندگان، بدون نياز به يك

  يابد. وقوع مى نهايت قابل گسترش براى شمول همه افراد امكان بى
ها از يك مركز را  پيام هاى صنعتى بودند كه امكان انتشار آورى نخستين ابزار ارتباطىِ جمعى فن     

وجود آورند يا بتوانند  زيادى را به بسيار گسترش داده بودند، اما (بدون اينكه تكثر و تنوع
ها  آورى حداكثر ظرفيت توزيع خود رسيدند. اين فن وادارند) به فعالانهشان را به ارتباط  مخاطبان

هاى فوق، همچنين،  آورى يع بودند. فنوارِ صنا بازارهاىِ مصرفىِ توده مبتنى بر منطقِ توليد براى
اينجا، نقشى  كردند. در وضوح تفكيك مى عمومى و باز را از عرصه خصوصى و شخصى به ارتباطات
كنندگان غالبا  گران يا مصرف نظاره كرد همان نقش هاى ارتباطى براى مخاطبان تعيين مى آورى كه فن

هاى  توانستند مدعى دوسويه بودن باشند رسانه مى كه هايى هم مند بود. تنها رسانه منفعل اما علاقه
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  محلى، تخصصى، و كُند) بودند. كوچك ـ مقياس (عمدتا
گسترش، منعطف، و  هاى جديد الكترونيكى هستند ــ سريع، تميز، قابل اعتماد، قابل آورى فن     

خرين هاى ارسالى. آ واحد پيام داراى هزينه بسيار پايين (و در حال كاهش مدام) برحسب
هاى  اند، به ما وعده يك شبكه جهانى از شاهراه گسترش هاى الكترونيكى، كه هنوز در حال آورى فن

 دهند كه در آن تماس شخصى با ديگر افراد دوردست با امكان مجازى مى  الكترونيكى را در فضاى
اطات خصوصى ارتب شود. ديگر تمايز بين افزار و اطلاعات تركيب مى دسترسى وسيع به همه نوع نرم

همگرايى ابزار  توزيعى و نيز كاركردهايى  شود و اين ناشى از آورى اعمال نمى و عمومى توسط فن
  آورند. ها برمى است كه آن

گيرنده، يا هدف منفعل  كننده، نقش متعارف مخاطبان نيز ديگر نياز ندارد تا نقش شنونده، مصرف     
عهده بگيرد: جستجوگر؛  ها را به نقش ز اينتواند هريك ا باشد. بلكه مخاطب امروزين مى

صحبت؛ يا حراف. بدون ترديد تغييرى اين چنين، آن هم پس از  هم زن؛ پاسخگو؛ خواه؛ پرسه مشورت
  توان انقلاب ناميد. وار را مى مخاطبان توده يك قرن رشد

هدى است شوا انباشته از (Marvin, 1988; Winston, 1986)اى  هاى رسانه آورى تاريخ فن     
دهد كه  مدلى نشان مى افزارهاى جديد را به ارائه ها و سخت آورى كه تمايل طرفداران فن

طور قطع درمورد  گرفته شوند. اين مسأله به كار توانند يا بايد به هاى فوق از طريق آن مى آورى فن
نى شخصى مصداق داشته است. براساس نظريات باندي تلفن، راديو، تلويزيون، و كامپيوتر

(Bandini, 1995) ، ها ساخته آورى توان گفت مخاطبان در وهله اول  توسط مخترعان فن مى 
نيز به جاى خود  كنندگان دهد كه استفاده ها همچنين نشان مى شوند. درهرحال، تاريخ رسانه مى
  كنند. مى "مجددا اختراع"ها را  آورى فن
  

  نيروهاى اجتماعى و اقتصادى
بسيارى وقوع يافته كه  شته، كه شاهد ظهور امكانات جديد بوديم، تغييراتسال گذ تقريبا در بيست

رشد سريع اقتصادى، قابليت توليد زياد، و  اند. تغييرات فوق شامل ها را تشديد كرده آورى تأثير فن
هاى اقتصادى ليبرالى  شوند. گسترش دكترين ويژه در خاور دور) مى (به گسترش جوامع مصرفى جديد

اند.  مشاركت داشته انجامند) و سقوط كمونيسم نيز در اين فرآيند اى مى زدايى رسانه راتمقر (كه به
هاى  اند. سازمان سكولاريزه شدن را ترغيب كرده سازى) و اين تغييرات، باهم، فردگرايى (خصوصى

 هاى اند و سازمان هاى كارگرى و احزاب سياسى ــ نيز سقوط كرده اتحاديه جمعى قديمى ــ نظير
و درآمد قابل مصرف  نشينى هستند. افزايش ثروت نحصارى و تمركزگراى عمومى نيز در حال عقبا
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را داشته نيز تنوع و تكثر توليدات و  ترين نفوذ هاى جمعى بيش ها رسانه در كشورهايى كه در آن
شدن  شده و شهرهاى بزرگ در حال كوچك متوقف اند. رشد جمعيت كم يا بازارها را افزايش داده

هم  ترى را به تر و بيش هاىِ تلفن مردمان بيش در حال رشداند و شبكه ستند. تمامى اشكال تحركه
در كشورهاى  وار گيرى مخاطبان توده هاى اجتماعى لازم براى شكل شرط اند. امروزه پيش داده پيوند

  پيشرفته صنعتى عموما در حال اضمحلال هستند.
دست داد همان  را به اش بر ارتباطات ن پيوندها و نيز اثراتتوا عامل ديگر تغييرات جارى كه مى     
شدن است و اين ناشى  دنيا در حال كوچك شدن) عملاً همه چيز است. ظاهرا (جهانى شدن المللى بين

فراجهانى آنى و نيز ناشى از تقليل موانع سياسى و تجارى است.  از امكان مسافرت سريع و ارتباطات
فرهنگى  تر اشكال و اعمال مشاركت بيش (Ferguson, 1992).اند  بين رفته مكان از دو مانع زمان و

شوند، و اين نزديكى  آشنا مى انجامد. شرق و غرب به هم نزديك و با هم به مشاركت در تجربيات مى
اند چرا  ها در حال سقوط نسبى است. دولت ـ ملت هاى اقتصادى ها و ضرورت اساسا به دليل انگيزه

اند. ايجاد  تر امور اهميتى بيش از اصل فى نفسه حق حاكميت يافته بيش چندمليتى درهاى  كه شركت
  نمايند. مند جهانى نيز بيش از هر زمان ضرورى مى سياسى قدرت نهادهاى

اى كامل نخواهد  رسانه عوامل بازارمرور مختصر عوامل مؤثر در تغيير مخاطبان بدون اشاره به      
هاى  وضوح قابل مشاهده است. رسانه صنعت به ا به عنوان يك تجارت وه شد. امروزه، رشد رسانه

دهند، يكى از محورهاى اصلى  كه اطلاعات را در جوامع محوريت مى جمعى، در متن گستره تغييراتى
اقتصادى تقاضا  شوند. ايجاد درآمد قابل مصرف و اوقات آزاد ناشى از رشد اقتصادى دانسته مى رشد

موقعيت ايالات متحده كه تفريح و سرگرمى  دهد. البته ها را افزايش مى ات رسانهبراى توليدات و خدم
  دهد. نيافته اما تغييرات گسترده در الگوهاى تجارى را نشان مى رواج دومين صادرات صنعتى آن است

  
  تأثير بر مخاطبان

راى مصرف كردن تر ب بيش تر و تبعات تغييرات جارى براى مخاطبان شامل اين موارد است: فشار بيش
ترين  تر. شايد مهم تر و بزرگ اى بزرگ رسانه هاى و نيز تمايل به برخوردار شدن از خدمات شركت

ويژه به  تر شده است ــ به مخاطب به عنوان يك بازار، تقويت و گسترده تغيير اين باشد كه معناى واژه
كنندگان  استفاده اران وافزارهاى جديد خانگى. مخاطبان شامل خريد بازارى براى سخت عنوان
گيرند.  اى را هم در برمى هاى رسانه پيام كنندگان قدر كه دريافت شوند، همان اى مى هاى رسانه آورى فن

سو، رشد هر  اند. اين فرآيندها، از يك براى آينده مخاطبان داشته الذكر تبعاتى فرآيندهاى اقتصادى فوق
مخاطبان  ها و نيز مساعدبودن و اين نتيجه تمركز رسانه كنند مخاطبان فراوان را تسهيل مى تر چه بيش
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ترى  اى ها مخاطبان حرفه ديگر، آن فراوان براى مقاصد پولى و برخى از انواع تبليغات است. از سوى
ترى بپردازند. اين  اى جديد پول بيش هاى رسانه و كانال اند براى توليدات آورند كه آماده وجود مى را به

مخاطبان  بينى پايان عصر گونه دليل مضاعفى است براى احتياط به هنگام پيش رضتعا وضعيت نسبتا
  هاى قديمى. رسانه
اش، ثابت و  شكل اوليه اند؛ مفهومى كه، در اين تغييرات اثرات سنگينى بر مفهوم مخاطب گذاشته     

شد.  ين مىابزار بيان محلى و فرهنگى تعي وضوح توسط علايق و محدود به مرزهاى ملى بود و به
شده كه هر دو نيز  و ملى بودند. در اينجا، دو دگرگونى حاصل اى نيز كوچك، كند هاى رسانه تجارت

 ها مرتبط است: امروزه منابع، نخست به مسأله ظرفيت و حجم رسانه استمرار دارند. تغيير
اى بسيار زيادتر  انهرس هاى اى، ابزار توزيعى، و فضاى موجود در كانال ها، توليدات رسانه كننده توزيع
ها (و مخاطبان  كنندگان رسانه دسترس مصرف اند و همگى به قيمت مستمرا در حال كاهش در شده
هاى شبه ـ  هاى دوسويه كامپيوترى (يا رسانه است و در رسانه ها) قرار دارند. تغيير دوم كيفى آن

 يد مربوط به ضبط،هاى جد آورى شود. فن ) متبلور مى CD-ROMتكست و  تله دوسويه نظير
اند و امكان  افزايش داده پذيرى كاربرد رسانه را ها انعطاف نگهدارى، و پخش مجدد تمامى انواع رسانه

  اند. اى را فراهم كرده رسانه هاى رهاشدن مخاطبان از مديريت و كنترل سازمان
ها و  پخش عمومى پيام هاى مورد استفاده براى آورى ، بين فنهمگرايىتوان ميزانى از  همچنين، مى     
در ارتباطات شخصى (غالبا فرا يا بين  ويژه از طريق ارتباطات از راه دور) هايى كه (به آورى فن

   سازمانى) كاربرد دارند مشاهده نمود.
هاى  روزنامه شدن) ارتباطات عمومى (مانند دسترسى افراد به (يا فردى "شدن شخصى"نوعى 

در حال  "خصوصى"ارتباطات  كه ر جريان است، همچنانالكترونيكى يا اوديوتكست) نيز د
شود. اين تغيير از طريق  ترى با ديگران مشترك مى گسترده طور شدن است يا اينكه حداقل به عمومى

عمومى ــ  اى، تبليغات، و اطلاعات سمع الكترونيكى ــ نيز با فروش تلفنى و نامه استراق اينترنت يا
  اند. ت فوق هنوز تازه شروع شدهيابد. و گويى تغييرا وقوع مى

شده، حول محور  مطالعه ها قبل شناسايى و اى، كه از مدت يكى از اثرات ناشى از تغييرات رسانه     
است. شايد چنين بنمايد كه مخاطبان به دليل  گرفته و انباشت اطلاعات شكل "وفور بيش از حد"

رو  هاى مضاعف روبه طور مداوم با گزينه مواجه شده باشند چون به اى جديد با مشكل وفور رسانه
عرضه همه  دهند. ترديدى نيست كه توليد و كننده آشنايشان را از دست مى اصول راهنمايى شوند و مى

از ظرفيت مردم براى مصرف يا  يافته و انواع اطلاعات (و نه تنها رسانه) به صورت تصاعدى افزايش
مردم وقت و پول محدودى  .  (Neuman & pool,1986) ها فراتر رفته است  ورى از آن بهره
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است كه منابع وقتى و پولى مخاطبان متناسب با امكانات  ها كنند و آشكار دارند كه صرف رسانه
 كه اروپا در دهه آور است، كه در حالى اند. به عنوان نمونه، شگفتى افزايش نداشته جديد مصرف

شده براى  وقت صرف نى عرضه شده بوده، اما متوسطهاى تلويزيو گذشته شاهد چند برابرشدن برنامه
  ها رشدى هرچند، ناچيز، نداشت. تماشاى آن

 "انباشت"به  ها ، يكى از واكنش (Neuman & Pool,1981)براساس نظريات نويمن و پول      
  مورد بحث كاهش متناسب با ميزان توجه مخاطبان بوده است.

است از اين حقيقت  اند كه بازتابى دل تعادلى مطرح كردهنويمن و پول رابطه فوق را در قالب يك م
تر خواهد بود. تنها بدين  توجه پايين "كيفيت" تر باشد، ها بيش شدگى به رسانه كه هرقدر ميزان عرضه

جلوگيرى كرد. اين فرضيه با شواهد مربوط به تماشاى تلويزيون  توان از بروز ناراحتى طريق مى
 Kubey)به عنوان مثال، كوبى و زيكزنت ميهاليى سازگارى دارد.  توسط افراد

&Csikszentmihalyi, 1991) ترى  هوشيارى كم ،"زياد"اند كه افراد داراى ميزان تماشاى  دريافته
  دانستند. تر مى بهره داشتند و تجربه خود را كم

مات مخاطبان به خد نماى عرضه بيش از حد اين است كه نياز ديگر پيامد مضاعف و تناقض     
هاى گزينش،  قديمى از طريق شيوه هاى دهد ــ خدماتى كه در رسانه بانى را افزايش مى دروازه

كردن امكان  هاى جديد در فراهم شدند. مزيت موردنظر رسانه مى بندى، و بازاريابى ارائه ويرايش، بسته
ويرايش ادامه  و بانى تواند دردسرساز باشد، حال آنكه هر قدر دروازه هاى فوق مى"فيلتر" دورزدن

  تر حفظ خواهند شد. تر در معناى قديمى يابد، مخاطبان بيش
بر مخاطبان (كه  هاى جديد ارتباطى آورى بينى معمول و ممكن در مورد اثرات فن يك پيش     
است كه تمايل به تجزيه و تقسيم  تر بر تغييرات كيفى مبتنى است تا بر تغييرات كمى) اين بيش

نتيجه منطقى افزايش زياد امكانات قابل دسترس مخاطبان  خواهد يافت. اين روندمخاطبان افزايش 
رسانه  اى يا زمان قابل صرف براى استفاده از كه تعداد كاربران رسانه است، بدون اين گيرى براى شكل

عمدتا براساس الگوى  در گذشته، مخاطبان (Webster, 1986).شاهد افزايشى هماهنگ باشد 
گرفتند و همه ساكنان منابع واحدى را مشترك  مى ها شكل ت، منطقه، شهر، و مانند اينجغرافيايى مل

روند و  گيرند كه از الگوهاى سكونتى فراتر مى براساس عواملى شكل مى بودند. اكنون، مخاطبان
  هاى زندگى مرتبط هستند. با سلايق و شيوه تر بيش
تر  تر شدن بيش تخصصى اى است از د. اين نتيجهترى دارن مخاطبان تمايل به همگنى درونى بيش     

موضوعى،  هاى راديويى و تلويزيونى تك كانال اى (نظير نشريات مختص علايق ويژه، توليدات رسانه
كنندگان  ترشدن امكان انتخاب محتواهاى خاص از توزيع و نيز از بيش هاى كابلى محلى، و غيره) شبكه
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از خواست  شود؛ فرآيندى كه تا حدودى ناميده مى تقسيمكه  جديد. اين همان روندى است شمار و بى
ها ناشى  دهنده مناسب به آگهى اى جديد و ارائه مخاطبان ها به ايجاد و اداره بازارهاى رسانه رسانه
دهد (و منطقى خواهد بود چنين الگويى را براى ديگر  مى وضوح نشان شود. مورد ايالات متحده به مى

مرسوم  هاى تلويزيونى كابلى (براساس معيارهاى يم) كه همگنى مخاطبان كانالبدار جاها نيز مفروض
هاى  تلويزيونى ملى است. در بين كانال هاى تر از همگنى مخاطبان كانال شناختى) بسيار بيش جمعيت

بودن محتوا است و با  شود كه متناسب با ميزان خاص ديده مى اى ملاحظه هاى قابل كابلى نيز تفاوت
   (Barnes & Thomson, 1994, p. 89).همبستگى (منفى) دارد  اطبانحجم مخ

تر و  اى بيش رسانه به فرآيندى اشاره دارد كه ميزان ثابتى از توجه مخاطبان بين منابع انشقاق     
تواند  اى جديد به لحاظ نظرى مى چندرسانه وجوى افراد در بين منابع شود. جست ترى پخش مى بيش

تواند شخصى باشد و  ها مى منجر گردد، چرا كه تمام گزينش شدن كثر و فردىنهايت ت به حد بى
مخاطب به  هاى ديگر افراد در زمان و مكان. چنين فرآيندى ظاهرا بيانگر پايان گزينش غيرمرتبط با

مشترك و احساس تعلق مشترك  عنوان يك تجمع اجتماعى است ــ شكلى از تجمع كه امكان تجربه
ها) با هم  وجه مشترك (و يا الگويى واحد از فعاليت هيچ اى ديگر كاربران رسانه كرد. را فراهم مى

كنندگان ديگر توليدات مصرفى. البته، هنوز  تر از رانندگان يا مصرف نه بيش نخواهند داشت ــ لااقل
  كم گرفت. را دست "فردى"نبايد ماهيت جمعى و اجتماعى مصرف  هم
  

  تر براى مخاطبان؟ قدرت بيش
شود ــ يعنى قرار  مى ها نيز كنندگان رسانه به مصرف "قدرت"روندها در ظاهر شامل واگذارى اين 

و توزيع ارتباطى براى هدايت مخاطبان.  هاى توليد كننده در رأس و تقليل توان سازمان دادن دريافت
ن كاربردن اي اين معنا است كه ديگر هيچ سازوكارى براى به كسب قدرت مخاطبان، همچنين، به

 نيابت از سوى تجمعات اجتماعى وجود ندارد. مخاطبان در ظاهر تبديل به قدرت نويافته به
مشترك يا حضور  اند كه ديگر هيچ علاقه كنندگان مجزا و منزوى شده اى از مصرف مجموعه
منزوى بيش از هر زمان ديگرى به  اى ندارند. در واقع، مردم در قالب مخاطبان يافته سازمان
اند. اين مخاطبان  ها بدون دفاع مانده شده و در مقابل آن وابسته هاى مند رسانه ان قدرتكنندگ عرضه

  كنندگان ساير توليدات ندارند. مصرف قدرتى بيش از
مداران  نه سياست مخاطبان جزئى از بازاراند و«معتقد است،  (Cantor, 1994)كه كانتور  چنان آن     

 .p).» ن تأثير را دارندتري فرهنگى بر محتواى تلويزيون بيش

 ;McDonald & Schechter,( 1988كنندگان) نك:  البته اين اثر تراكمى (مصرف(168 
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Ferguson & perse, 1993)  افكارعمومى تفاوت بسيار دارد و  جمعى يا يافته دسته با عمل سازمان
  مطلوب شود. اى منحرف، تحريف، يا مصادره به رسانه كنندگان تواند توسط عرضه به سهولت مى

كنندگان  عرضه  (يعنى "گران ارتباط"ها و ابزار توزيعى در نظر راه را براى  تكثر  تعدد رسانه     
كند. اين  خوشايند مخاطبان تشديد نمى سازد و يا رقابت را براى اى) هموار نمى يافته رسانه سازمان
هاى  آورى اى با همان سرعت كه فن غالبا ساختار صنايع رسانه شده نيست و وجه تضمين هيچ نتيجه به
نتيجه  ها هستند و حتى اغلب در ها همان قبلى كند. مالكان رسانه دهند، تغيير نمى مى اى امكان رسانه

نمايد كه در سطوح ملى و  مى اند. شيوه كارى اين مالكان همان است كه بود. چنين ادغام حذف شده
كنند كه درنتيجه ادغام عمودى و  اى عمل مى رسانه مهاى عظي جهانى، نيروهاى بازار به نفع مجموعه

ها نيز، بنا به دلايل مربوط به  شوند. دولت ها را شامل مى رسانه افقى، چندين نوع متفاوت از
  نهند. ترى در برابر اين روندهاى انحصارگرايانه مى صنعتى، موانع كم هاى سياست

اى  يافته حقوق سازمان هاى بزرگ ـ مقياس امههاى تلويزيونى يا روزن كانال "جمعى مخاطبان"     
هايشان را با نيروى افكار  توانستند خواسته مى شد و مخاطبان نداشتند، هرچند بعضا اين ادعا شنيده مى

هاى موردنظر  ها كلاً ناديده گرفته شوند). رسانه ممكن بود اين خواسته عمومى ابراز نمايند (كه البته
كردند.  مى تر بودند، و نقشى همانند نهادهاى عمومى را ايفا ياسىماهيت ملى داشتند، س اغلب

اند تا مردم (جز آنجا  باشد، مايل اى مدرن، كه ممكن است شركتى چندمليتى هاى چندرسانه مجموعه
ها، همچنين، هيچ تعهد  هايشان حضور نيابند. اين مجموعه فعاليت كه مورد نياز عمليات بازار باشد) در

تجارى  ص نسبت به مخاطبان ملى يا محلى ندارند مگر آنچه كه براى يك فعاليتخا يا مسؤوليت
  خوب مورد نياز باشد.

است كه مردم را به  هايى شده در بالا كاهش قدرت وابستگى يك بعد مرتبط با تغييرات تشريح     
مكان اين را داشتند، (در قالب عامه مردم) ا "سنّتى"زد. مخاطبان  شان پيوند مى اى برگزيده منابع رسانه

شان و ديگر  هاى مشترك با رسانه برگزيده تا براساس ارزش گرفتند، و بعضا از اين امكان بهره مى
كنند.  اى حفظ مندى يا احترام) را به منبع رسانه نوعى رابطه وفادار (يا حتى علاقه اعضاى مخاطبان

اى بود و به ايفاى نقش  رسانه ات سيستموفادارى خوانندگان، شنوندگان، و بينندگان عاملى مهم در ثب
  كرد. ها كمك مى رسانه ها در جامعه و نيز تضمين بقاى بلند مدت رسانه
وفادارى خاصى به  كنندگان) معمولاً هيچ اى جديد (مشتريان/مصرف حال آنكه كاربران رسانه     

تند براى برقرارى ارتباطاتى كه هايى هس بنگاه كنندگانى كه تنها ها ندارند ــ عرضه كنندگان رسانه عرضه
باشند (مانند  گزينند. البته ممكن است استثناهايى هم وجود داشته برمى ها شخصا كننده خود مصرف

شرايط  كنندگان از اينترنت كه فرهنگ ارتباطى مشترك خود را دارند)، اما در كل استفاده جماعت
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تر  عدم قطعيت و سيلان بيش دن، وجويى، غيرشخصى ش جديد نويدبخش فردگرايى، خود ـ منفعت
  از هر زمان ديگر است.

  
  ها؟ تر براى رسانه قدرت كم

تر كرده است.  سخت هاى متعدد دهنده ها و آگهى چى تجزيه و تقسيم مخاطبان زندگى را براى تبليغات
 تر شده، هرچند نيل به بينى غيرقابل پيش تر، و تر، پرهزينه امروزه، دسترسى به عامه مردم سخت

اند تا از منابع و  ترى يافته تر است. مخاطبان مورد امكان بيش راحت هاى هدف كوچك احتمالاً گروه
 ,Neuman, &Pool)اى ناخواسته فرار كنند. همچنين، اگر حق با نويمن و پول  رسانه هاى پيام

به  ترى هم توجه كم باشد، مخاطبان در مقايسه با روزهاى نخست كار راديو و تلويزيون (1986
ترى خواهان توجه  اى بيش رسانه هاى شده دارند و اين نتيجه آن است كه كانال هاى دريافت پيام

هر فقره اطلاعات توليدشده جديد وارد بازار «كه  تقريبا ثابت مخاطبان هستند. اينان معتقداند
 p. 74).» گيرد ترى قرار مى توجه تر و بى متوسط در دسترس مخاطبان كم طور شود و به ترى مى رقابتى

ها را  اثرگذارى رسانه كنند كه احتمال شده، همچنين، به يك اثر  كيفى اشاره مى تغييرات تشريح    
  كند. حتى در صورت بذل توجه مخاطبان كم مى

حفظ رابطه خود با  اى نيز به ها نوعا وقت و انگيزه اندكى دارند و علاقه كنندگان جديد رسانه مصرف
ها  رابطه اجتماعى بين رسانه ها برآيند. درنتيجه، تا درصدد واكنش به آن بينند ها نمى رسانه

آفرينان  اى بين افراد و نقش هنوز امكان ايجاد رابطه شود، هرچند گران) و مخاطبان تضعيف مى (ارتباط
رود تا  وجود دارد. قطعا احتمال اندكى مى "جايى در جهان خارج موجود در"يا منابع اطلاعاتى 

تر  اثرگذارى كم ها و مخاطبانى از اين نوع برقرار شود و اين به معناى هنجارى بين رسانه پيوندى
  كنندگان است. منابع ارتباطى بر افكار و باورهاى دريافت

مخاطبان ناراحت  شان با پايين رابطه "كيفيت"ها چندان از بابت  البته ممكن است خود رسانه     
هرحال،  ها. به و نه كيفيت رابطه با آن ها تعداد مخاطبان است اى آنترين مسأله بر نباشند چرا كه مهم

هاى فشار، فعالان مبارزات  ها، گروه دهنده مداران، آگهى سياست اى براى وضعيت درحال ظهور رسانه
است.  هايى كه خواهان اثرگذارى بر رفتار و افكار مردم هستند يك مشكل بالقوه آن اى، و همه رسانه

  تر بايد تا توجه و علاقه مخاطبان به چنگ آيد. ى بزرگاكنون، نبوغ
  
  مخاطبان "فرار"

كتاب  اند. عنوان پذيرفته ها از فقدان آشكار كنترل ناشى از تجزيه و تفرق مخاطبان هم تأثير رسانه
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اى در شرايط  رسانه هاى آرزوى سازمان ، (Ien Ang, 1991)مذبوحانه اندر پى مخاطب آنگ،  ايان
بينى  پيش يافته و قابل دهد. در شكل قديمى ارائه سازمان مى خوبى نشان تر را به تىجديد و رقاب
رضايت  بندى؛ و الگوهاى تقاضا، استفاده، و سهولت اندازه؛ تركيب شد به ها مى رسانه مخاطبان به

ز تر ا هاى صحيح گيرى آوردن اندازه دست شدند، به تر مى مخاطبان را شناخت. هرقدر هم مخاطبان بيش
بندى نسبتا ثابت و  گرديد. همچنين، مخاطبان قديم تركيب مى تر هاى پيمايشى سهل طريق پژوهش
نتايج، و  ريزى، عرضه، محاسبه ها برنامه بينى داشتند. و تمام اين نسبتا منظم و قابل پيش رفتار جمعى

ز به شناخت اى، نيا رسانه كردند. در شرايط جديد دهندگان را آسان مى خريد مخاطبان از آگهى
آورى قابل  هاى صورت گرفته در فن پيشرفت رغم تر نشده اما نيل به آن، به وجه كم هيچ مخاطبان به

  تر شده است. پرهزينه تر و ها، سخت دسترس در پژوهش
شدن  تخصصى شده ، فرآيند تثبيت (Barnes, Thomson, 1994)براساس نظر بارنز و تامسون      

ها  پژوهى اطلاعات حاصل از مخاطب وجودآمده در تحليل كامپيوترى هاى به مجلات با پيشرفت
اى قابل قبول، بخشى مناسب از بازار را  يارى دادند تا، به شيوه ها ناشران را تسهيل شد. اين پيشرفت

 هاى مربوط به آورى عرضه كنند. اكنون نيز فرآيندى مشابه در جريان است و فن دهندگان به آگهى
  كنند. هموار مى شدن مخاطبان تلويزيون مخاطبان راه را براى تخصصىسنجش الكترونيكى 

ها)  ويدئويى، كتاب ها، نوارهاى CDاى (نظير  اى از توليدات رسانه توان انواع گسترده امروزه مى     
هاى  و اطلاعات حاصله را با پژوهش را با استفاده از اطلاعات فروش كامپيوترى تحت نظر  گرفت

هاى  توان به تفصيل با دستگاه هاى تلويزيون را هم مى دستگاه كرد. استفاده از پيمايشى تكميل
  شود. طور خودكار ثبت مى الكترونيكى تحت نظر گرفت. كاربرى از تلفن نيز به "سنج مردم"

آنجا كه كامپيوترهاى  ويژه اى (به اى از عرصه كاربرد رسانه البته هنوز بخش بزرگ و احتمالاً فزاينده
صحيح و تفصيلى درخصوص آن به  داراى نقش باشند) وجود دارد كه كسب اطلاعاتخانگى 

  سهولت عملى نيست.
هاى  سيستم باشد، تعدد (Barnes, Thomson, 1994)هرحال، اگر حق با بارنز و تامسون  به     

هاى  رىآو تواند از ظرفيت فن نمى ها) دهنده اى تحت حمايت آگهى ويژه در بازارهاى رسانه توزيع (به
بگيرد. با عنايت به اين اصل، جالب است بدانيم در اروپا  پيشى در دسترس براى پيگيرى مخاطبان

 ترى براى دهندگان هميشه اهميت كم در مقايسه با ايالات متحده، حمايت آگهى (يعنى جايى كه،
اى به شكل  ماهواره هاى كابلى و هاى تجارى مربوط به كانال ترين پيشرفت ها داشته) موفق رسانه

  كند. مى اند كه نظارت بر مخاطبان را تضمين خدمات اشتراكى بوده
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دانست به نفع  از عوامل كنترل و نظارت را شايد بتوان امتيازى "فرار"توان مخاطبان براى      
توانسته  "مخاطب"روشن نيست كه  ها، هرچند هنوز گيرى مخاطبان و به ضرر قدرت رسانه قدرت

هايى  توانيم محدوديت اش نفع ببرد. دست كم ما مى بودن نامى يا غيرقابل شناسايىباشد از توان گم
 اى براى كنترل مخاطبان از طريق اطلاعات، شاهد هاى رسانه در قدرت سازمان (احتمالاً خوشايند) را

تلاش  ايجاد محبوبيت، آورى اطلاعات، تبليغات، و ها با استفاده از ابزار جمع باشيم. در هر حال، رسانه
  اند. خود براى حفظ كنترل بر مخاطبان را چند برابر كرده

  
تفرق مخاطبان در  يكى از نتايجى كه بعدا بحث خواهد شد حاكى از اين است كه هنوز تجزيه و

الكترونيكى جديد مورد استفاده  هاى ه رسانهابتداى راه است. همچنين، نبايد چنين بپنداريم ك
  توانند تحت نظارت قرار بگيرند. تر مى عمومى قديم، كم هاى ها، در مقايسه با رسانه خصوصى در خانه

  
  حدود و انواع تجزيه

  1ـ 8در نمودار  توان مباحث مربوط به تجزيه مخاطبان را در قالب چهار مرحله پياپى مذكور مى
كه در مركز تغييرات قرار دارد،  ويژه درمورد تلويزيون، راحل چهارگانه فوق بهبندى كرد. م جمع
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تر بينندگان در اغلب  )، بيش1960و  1950هاى  (دهه هاى اوليه كار تلويزيون يابد. در سال مصداق مى
ه متحد محدود به حداكثر سه كانال متمركز يا ملى داشتند (البته وضعيت در ايالات هايى كشورها گزينه

كاملاً همگن بود. اين مدل واحد  اى مشابهى داشتند كه مشترك و بهتر بوده است). مردم تجارب رسانه
تدريج كه عرضه  وبيش همانند عامه مردم دارد. به كم اى حاكى از مخاطبان واحد است كه گستره

  وجود آمد بهترى در چارچوب مدل واحد  هاى افزون يافت، كثرت و گزينه ها افزايش محتواها و كانال
كثرت محدود داخلى بود  اى). نتيجه، الگويى از (مانند تلويزيون روزانه و شبانه، و نيز تمايزات منطقه

ها  مدل مركز ـ پيرامون است كه در آن تعدد كانال توان آن را مدل تكثرگرا ناميد. سومين الگو، كه مى
كند. در  چوب مذكور را فراهم مىرقيب و مضاعف در خارج از چار هاى وجودآمدن كانال امكان به

محورى  هاى تلويزيونى عمدتا متفاوت با اكثريت يا جريان توان از برنامه است كه مى اين حالت
حالت تجزيه شديد و در اصل  شده و مدل فروپاشى ناميده 1ـ 8برخوردار شد. مرحله آخر در نمودار 
هاى بسيار متفاوت  ن بين كانالمدل، مخاطبا دهد. در اين تلاشىِ هسته مركزى را نشان مى

طور اتفاقى  در اين حالت وجود ندارد. در اينجا ممكن است تنها به اند و هيچ الگويى ثابت شده پخش
  مشتركى بين مخاطبان حاصل شود. تجارب

كشورها هنوز هم  تر توجه مخاطبان در اغلب درپى، بيش شدن اين مراحل پى رغم امكان طى به     
است. همچنين، هنوز ميزان بالايى از  هاى مختص علايق كلى معدودى از كانال معطوف به تعداد

پسند اشتراك زيادى دارند. اين همان  هاى مردم برنامه تداخل مخاطبان وجود دارد كه در مصرف
 هاى چندكابلى است. اكنون مرحله توزيع مدل تلويزيون كشورهاى داراى كانال وضعيت جارى در
توجهى از  گسترش قابل  جا) آغازشده و البته هنوز نتوانسته است به ر نه در همهمركز ـ پيرامون (اگ

تر  تر مردم و در بيش هنوز هم براى بيش مخاطبان اقليتى جديد و انحصارى منجر شود. بنابراين،
غلبه دارد. دلايل اين وضعيت اولاً در جذابيت تقريبا جهانى  بر استفاده از تلويزيون "مركز"اوقات، 

ــ  هاى مردم ها براى توده مركزى نهفته است و نيز در مزاياى موجود در تهيه برنامه تواهاى جريانمح
اى به  اند. تغيير رسانه داشته ها و الگوهاى زندگى اجتماعى مردم نيز استمرار گذشته از اينكه عادت

هرچند مرحله آخر، شده از فرهنگ مشترك باشد.  تثبيت تواند عاملى براى توقف الگوهاى تنهايى نمى
  قطعا امكان وقوع يافته اما هنوز الگويى فرضى و محقق نشده است. يعنى مرحله فروپاشى،

  
  المللى شدن بين
اى به  رسانه هاى نهادها و سازمان "نظارت"مخاطبان از  "فرار"گونه كه بحث شد، بخشى از  آن
ها پديده جديدى نيست و مطالب  سانهر شدن شود. چندمليتى اى مربوط مى شدن توزيع رسانه المللى بين
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). به  Sepstrup, 1989رويكردى انتقادى، نوشته شده است (نك:  ويژه با بسيارى در مورد آن، به
هاى  گوشه درپى (ابزار توليد) به تمام هاى ارتباطى پى آورى مذهب، و استعمار، فن دنبال مهاجرت،

مخاطبان در كشورهاى جهان سوم  تسخير جهان مسكون پخش گرديده بودند. يكى از مكاتب فكرى
نگرانى مشابهى نيز نسبت به  (Tomlinson, 1991).داند  مى را شكل جديدى از امپرياليسم فرهنگى

 هاى ملى و رفتن هويت آمريكايى بر بازارهاى شنيدارى ـ ديدارى اروپا و از دست غلبه توليدات
  اى ابراز گرديده است. منطقه
اى جلب  توليدات رسانه ك حقيقت است كه مخاطبان جديد در كشورهايى بههرچه باشد، اين ي     
ها فاصله دارند.  محل توليد و ساختار محتوايى آن شوند كه از نظر مكانى (و حتى زمانى) بسيار با مى

ها دارند ــ در مورد  المللى محتواى رسانه بسيار زيادى براى توزيع بين هاى جديد نيز توان رسانه
هايى  چنين شبكه اند. اصولاً لكترونيكى جهانى، كه اينترنت نسخه كامل آن است، بسيار نوشتها شاهراه

كه در سراسر دنيا ابزار لازم را در  هايى باشند بايد آزاد از كنترل ملى و قابل دسترس براى همه آن
  اختيار دارند.

عملى مخاطبان  گيرى رغم وجود امكان تكنولوژيك، هنوز موانع بسيارى در برابر شكل به     
شدن مزّيت  بودن و شناخته در دسترس هاى داخلى هنوز هم از نظر چندمليتى وسيع قرار دارند. رسانه

شناسند. زبان  خوبى مى سروكار دارند و مخاطبان خود را هم به شده مخاطبان دارند و با دنياى شناخته
ها نيز  قيمت هاى جديد و كاهش رىآو اى از موانع موجود هستند و فن مسؤول بخش عمده و فرهنگ

آموزنده است چرا كه در آنجا  اروپاى غربى مثالى (Biltereyst, 1992).اند  ها تأثير نگذاشته بر آن
اى وجود دارد، اما هنوز و  شدن رسانه المللى ظهور بين تقريبا همه عوامل مادى و زمينه مناسب براى

  اى اروپايى ايجادنشده تا پان ـ اروپايى براى رسانه گرفته، يك مخاطب صورت هاى رغم تمام تلاش به
  اروپا است.MTV ترين مورد به حالت استثنايى  بتوان از آن ذكرى كرد. نزديك

روند نشانى از يك  شده و هيچ انگيز تلويزيون آمريكايى به اروپا هم اغراق بحث "تهاجم"در      
هاى تلويزيونى در  ) . سيستم(McQuail, 1989, 1996; Varis,1984را با خود ندارد نك:  فزاينده

هاى تفريحى و تخيلى آمريكايى هستند تا  ساير برنامه ها و اروپا هنوز هم نيازمند عرضه مستمر فيلم
هاى فوق حتى در كشورهاى  مخاطبان را خشنود سازند، اما واردات برنامه هايشان را پر كنند و برنامه

دار  فوق را خدشه هاى تلويزيونى هم از نظر حجمى غالب نيستند و ماهيت ملى سيستم نظام بازار با
هاى وارداتى و داخلى و  برنامه مخاطبان نيز در تشخيص (Hoskins & Mirus, 1988).كنند  نمى

هاى وارداتى، عمدتا از  برنامه (Biltereyst, 1991). ها چندان مشكلى ندارند متفاوت آن "خواندن"
شوند و در اين فرآيند  محلى، در الگوهاى استفاده از رسانه ملى ادغام مى  شدن به زبان وبلهطريق د
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  دهند. زيادى از ماهيت خارجى خود را از دست مى بخش
ترى وجود دارد  بيش هاى اروپايى شناخت بسيار هاى آمريكايى در تلويزيون در مورد حجم برنامه     

   ها. كننده آن ريافتتا درخصوص تعداد واقعى مخاطبان د
رسيده است كه ميزان  به اين نتيجه (Sepstrup, 1989)البته، پژوهش انجام شده توسط سپستراپ 

شده نيست (همچنين، نك:  هاى پخش برنامه هاى خارجى به اندازه مخاطبان به برنامه "شدگى عرضه"
Biltereyst, 1992 عرضه نسبت به مصرف بودن  هم وجود دارد كه حاكى از پيش ). مورد ديگرى

هنوز  هاى جديد الكترونيكى آورى نمايد. فن اى نوين عادى مى تحت شرايط رسانه است ــ كه اين
هاى ملى ــ يعنى همه  كنترل اند در مقابل موانع ناشى از فقر، جهل، فرهنگ، ايدئولوژى، و نتوانسته

  قد برافرازند. شدن ــ چندان عوامل محدود كننده فرآيند جهانى
بخش وسيعى از دنيا در  درهرحال، اين امكان وجود دارد كه همگنى تجربه مخاطبانِ پراكنده در     

اى  هاى رسانه گيرد. رفتارها و منطق سازمان حال افزايش باشد، حتى اگر اين افزايش به كندى انجام
هاى  محتواى كانال برند) و كار مى آورى مشابهى را به نهايت، فن غالبا شباهت زيادى دارند (چرا كه در

 هاى كشورهاى مختلف از مشترك است. به عنوان مثال، پوشش خبرى رسانه ها هم بسيار آن
پسند  هاى مردم موسيقى هاى موفق هاليوود يا كند. آخرين فيلم دستورالعمل نسبتا يكسانى تبعيت مى

المللى هم فرآيند  بليغات بينگيرند. ت تقليد قرار مى اند و غالبا هم مورد اى قابل دسترس طور گسترده به
  كند، هرچند تمايزات فرهنگى بازارهاى ملى هنوز مستحكم است و احتمال مى سازى را تقويت همگن
به دنبال سقوط  )Hamelink ,1994  "سازى هماهنگ"سازى (يا  رود ازبين بروند. روند همگن نمى

ى تسريع شده است. جهانِ درحال غرب هاى كمونيسم و بازشدن روسيه و اروپاى شرقى به روى رسانه
اى غرب است، و البته  هاى رسانه عمده برنامه كنندگان توسعه هم هنوز يكى از دريافت

  ظهوراند. هاى جديد هم درحال كننده عرضه
بنابراين، اشتباه خواهد  شدن، تجربه مخاطبان شاهد تغييراتى واقعى است. درنتيجه فرآيند جهانى     

بحث شد) انديشه كنيم، چرا كه ماهيت  قديمى (كه قبلاً "مخاطبان متعارف"ب بود كه تنها در قال
  تجربه مخاطبان هم در حال تغيير است.

از گذشته ماهيت  تر اين فرض كاملاً پذيرفتنى، هرچند غيرقابل اثبات است كه تجربه مخاطبان كم
شاخص فرهنگى  "شدن رقيق"شامل  اى است كه از جمله دارد و اين نتيجه تغييرات عديده "ملى"

ها، و اعمال  ها، سبك اين پديده هم معلول تقليد از مدل شوند. خود هاى داخلى مى توليدات رسانه
  است. هاى خارجى رسانه
هاى محلى  است. رسانه اى حائز اهميت هاى محلى و منطقه توجه به تداوم و حتى شكوفايى رسانه     
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اند (نك:  اى سود برده جديد توليد و توزيع رسانه هاى آورى نشده توسط ف اى از امكانات ارائه و منطقه
Jankowski et al., 1992 .( شدن را در نظر داشته باشيم  همچنين، بايد تجزيه فرهنگى و تخصصى

كه الزاما  هايى هاى عديده مبتنى بر علايق، سلايق، و خرده فرهنگ اين فرآيندها به هويت چرا كه
، "روسى"، "فرانسوى" توان، مثلاً، ها را نمى اند (اين هويت گرديده ندارند، منجر "ملى"ماهيت 

ها ديگر شامل همه موارد يا داراى  رسانه يا غيره ناميد). تعاريف ملى محتواى فرهنگى "ايرلندى"
اى به لحاظ فرهنگى براى  هاى رسانه تر برنامه ساختار بيش اهميت انحصارى نيستند. البته زمينه و

  هستند، اما ممكن است اين محتواها ارتباط قابل تفكيك ناچيزى به كشور محل مخاطبان آشنا
  توليد خود داشته باشند.

  گيرى نتيجه
براساس ميزان  "انقلاب ارتباطات"در زمان نگارش اين كتاب، تعيين و تخمين گستره و سرعت 

قبل از آنكه به نقطه دشوار بوده است.  ها و ساير موارد كارى بس آورى وجودآمده در فن تغييرات به
اى را از نزديك  روى مفهوم و واقعيت مخاطبان رسانه پيش هاى جارى در تعادل برسيم، بايد چالش

  دهيم. مورد مطالعه قرار
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  فصل نهم
  آينده مفهوم مخاطب

  
  هاى جديد چالش

ها و  پژوهش، مدل اش در شكى نيست كه مفهوم مخاطب از جهات مختلف كهنه شده و نقش سنّتى
اى رفتار كنيم (و غالبا نيز چنين  گونه همچنان به توانيم هاى ارتباطى زيرسؤال رفته است. ما مى ريهنظ
در دنياى بيرونى وجود دارد، البته تاحد زيادى شايد خويشتن را  كنيم) كه گويى هنوز مخاطب مى
  فريبيم. مى

در روزهاى نخست  دلايل ترديد در مفهوم مخاطب هم نظرى و هم عملى هستند. مفهوم مخاطب،
ها  كنندگان (همزمان) واقعى يا موردنظر پيام دريافت هاى ارتباطات جمعى، به جمع گسترش پژوهش

 شد. اين مخاطبان معمولاً هدف تبليغات و انتقال اطلاعات) اطلاق مى (در نقطه پايان فرآيند خطى
خريدند.  ها را مى رسانه كننده مهاى سرگر ها يا عامه مردمى بودند كه اخبار و برنامه اثرگذارى رسانه

ها داد كه  كنندگان رسانه نگرشى از دريافت تدريج جاى خود را به برداشت فوق از مخاطبان به
هاى خويش ــ با توجه به  ها و درپى علايق و خواسته رسانه وبيش فعال، مقاوم در برابر اثرات كم

 ويژه به عنوان فرآيندى باطى نيز بهفرهنگى خاص خود ــ بودند. فرآيند ارت زمينه اجتماعى و
  بندى شده است. اى، دوسويه، و تعاملى، مجددا مفهوم مشاوره

ها،  مخاطبان رسانه در نظريه ارتباطات جمعى باور مهم و نسبتا جديد ديگر حاكى است كه     
اطبان شوند. مخ طور گزينشى تعريف مى به و "شده ساخته"هاى متعدد،  و گفتمان "ها منطق"براساس 

 ها (خبرنگاران، گرانِ واقعى رسانه دهندگان همان مخاطبانِ ارتباط آگهى مطلوب و موردشناسايى
هاى مربوط به  بحث كه همان مخاطبان حاضر در سازها، نويسندگان و غيره) نيستند، همچنان فيلم

اى  ايع رسانهنيز نيستند. گردانندگان صن "عمومى علايق"ها، و  سياست، افكار عمومى، اثرات رسانه
الذكر متفاوت و در اصل نوع  مخاطبان دارند كه با سه تعريف فوق نيز، به نوبه خود، برداشتى از

 هاى فرعى بسيار دارد. دسته ديگرى از تعاريف به هنگامى مصرفى است كه گونه خاصى از بازار
، نيازها، ترجيحات، سلايق ها، شوند كه مخاطبان توسط خود مردم و براساس علايق، توانايى مطرح مى
گاه كه رويكرد خود مخاطبان در  شوند. آن تعريف مى شان ها و تجارب اجتماعى و فرهنگى و هويت

تر از پيش خواهد شد. براساس اين رويكرد، ما با  شناسايى مخاطبان بيش نظر باشد، امكان تعريف و
خواهيم بود كه  رو متفاوتى روبهنوع واحد از تجمع اجتماعى سروكار نداريم بلكه با انواع بسيار  يك

شوند:  ها مى جمله شامل اين مقوله شدن هستند. انواع متعدد فوق از همگى درخور مخاطب ناميده
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هاى قومى؛ اجتماعات محلى؛  سياسى؛ گروه هاى اجتماعى و اى؛ گروه هواخواهان رسانه
هاى زندگى؛  يوهها؛ ش فرهنگ هاى داراى علايق خاص؛ خرده گروه كنندگان اطلاعات؛ مصرف
  سليقه؛ اجزاى بازار؛ و امثال آن. هاى فرهنگ

ها و  رسانه قطعا همان كثرت "سقوط مخاطبان"يكى از دلايل عملى براى سخن گفتن از      
شده كه  جهات مختلف پراكنده چنان متنوع و در اى آن اى است. توجه به منابع رسانه هاى رسانه كانال

ها هيچ قابل توجيه  واحد از مخاطبان جمعى رسانه يدن به) يك مفهومديگر سخن گفتن از (يا انديش
ها مقبول نيست.  كنندگان بالقوه رسانه تمام جمعيت به عنوان استفاده كه اشاره به نيست، همچنان

حدود ها م تكثر و وفور رسانه وقوع پيوسته تنها به (ميزان محدودى از) تجزيه فيزيكى مخاطبان جمعى درنتيجه به تغييرات
وجودآمده نتيجه  ترين تغيير به شايد بتوان گفت كه بزرگ اند. تر شده نيز متنوع "مخاطبان"شود، بلكه معانى  نمى

  گر ندارند. جديدى بوده است كه اصلاً مخاطبى به معناى قديم نظاره هاى واقعا ظهور رسانه
  

  هاى جديد؟ مخاطبان جديد، رسانه
هاى اوليه بر اين  پژوهش در مرحله بسيار ابتدايى خويش است. هاى واقعا جديد هنوز آورى تجربه فن

ويژه خدمات  هاى جديد ــ به رسانه سؤال متمركزاند كه آيا تقاضاى پايدار براى برخى از
اى ــ به  هاى تلويزيونى ماهواره واقعيت مجازى، و همه كانال (ويدئوتكست) دوسويه كامپيوترى،

به  ها نيز، بسته به شرايط محلى مربوط به امكان دسترسى ير. پاسخوجود دارد يا خ توجه اندازه قابل
 Salvaggio).است  اى گسترده، از جايى به جاى ديگر متفاوت بوده ها و نيز زمينه رسانه آورى فن

& Bryant, 1989) نيز بستگى داشته  "توده بحرانى"مسأله  هاى دوسويه به گسترش مخاطبان رسانه
ها و نيز عرضه انواع  شدن به اين شبكه وجود دارد كه متصل قدر مشترك آن است؛ اين مسأله كه آيا

  ها در درجه اول به وجود خدمات را توجيه كند؟ مشكل در اين است كه پاسخ اطلاعات و ساير
  (Markus, 1987; Oliver, Marwell, & Teixera,1985)يك توده بحرانى بستگى دارند 

اى جديد  هاى رسانه آورى فن ناختن ابعاد كيفى تجربه مربوط بههاى اوليه ش هدف دوم پژوهش     
بوده است. از جمله عوامل به كاررفته سهولت استفاده  هاى جديد بندى رسانه و بررسى چگونگى رتبه

هاى  سهولت استفاده با گسترش رسانه (Rice, 1984).ها هستند  رسانه اين "حضور اجتماعى"و 
درخصوص نحوه  شود، اما مدارك معتبر تر مى ها بيش آشنايى با آن دنبال افزايش سطح جديد و به

كنندگانى دارد كه  تعداد زيادى از استفاده هاى جديد هم بستگى به وجود درك كيفيت تجربه با رسانه
بار توسط شورت، ويليامز، و  هاى جديد اولين رسانه "اجتماعى حضور"اين تجربه را داشته باشند. 

هاى مربوط به  به عنوان يكى از مشخصه (Short, Williams, and Christie, 1976)كريستى 
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  كار گرفته شد. ها به مخاطبان (كاربران) با انواع مختلف رسانه تجربه
حضور "كه بين  دهند كرده، نشان مى ها را خلاصه آن (Rice, 1984)ها، كه رايس  نتايج پژوهش     

بينى وجود دارد.  تفاوتى قابل پيش هاى ادارى امههاى رودررو و ن منتسب به مكالمه "اجتماعى
حضور اجتماعى در بهترين شكل باز يك «است كه  براين باور (Rice, 1984)درهرحال، رايس 

عنايت به اجزاى خود تعريف نشده است. حضور اجتماعى معمولاً با  مفهوم نارساست و هرگز با
عملياتى از آن  شود، اما هرگز تعريفى مشخص مى `نظير  اجتماعى، حساس، گرم و شخصى صفاتى

   (p. 61).»ارائه نشده است
 (Perse,Courtright, 1993)رايت  شده توسط پرس و كورت اى انجام مطالعات مقايسه     

هاى  رسانه"كه در نظر مخاطبان برخى از  دهند هاى جديد و قديم نشان مى درخصوص تصوير رسانه
كه  هاى موجود متمايز نيستند. درحالى اى، يا ماهواره) از رسانه نهرسا (مانند ويدئو، كابل چند "جديد
(لااقل تا  ويژه به دليل غيرشخصى و كامپيوتر ـ محور هنوز هم موقعيتى يگانه دارند و به هاى رسانه

هاى اوليه درباره  نتايج اين پژوهش شوند. هرچند مند تلقى نمى حال) غيرتفريحى بودن، بسيار ارزش به
مختلف جالب توجه هستند، هنوز تفكيك بين تصورات ناشى  هاى خاطبان/ كاربران رسانهتصورات م

  است. ها بسيار مشكل هاى برآمده از استفاده خاص يا زمينه استفاده از آن از برداشت ها از خود رسانه
 (Neuman, 1991) هم هنوز قطعى نيست. دوسويگى را نويمن دوسويگىميزان جذابيت بالقوه      
كه با افزايش كنترل فرستنده و گيرنده  كيفيت ارتباطات با واسطه الكترونيكى«كند:  ين تعريف مىچن

 .(P.104)» شود برفرآيند ارتباطى شناخته مى

اند چرا  مند دانسته وار، ارزش توده اى غالبا دوسويگى را، در مقابل نظريه مخاطبان پردازان رسانه نظريه
تر، و مقاومت در برابر تأثيرات را  اى غنى درگيرى، تجربه ينش،كه امكان كنترل خودخواسته، گز

  كند. تر فراهم مى بيش
ها انتظارات فوق را  آن البته، دوسويگى در عمل در اشكال بسيار متنوعى تجربه شده است كه همگى

  كنند. برآورده نمى
وجو،  از خانه؛ جست خريد هاى ويدئويى؛ واقعيت مجازى؛ به عنوان مثال، دوسويگى شامل: بازى     
اى؛ آموزش  هاى مسابقه الكترونيكى؛ شركت در نمايش دادن هاى اينترنتى؛ رأى نگارى، و ملاقات نامه

  ها؛ خارج از ميدان مسابقه؛ دسترسى به امكانات ضبط و پخش مجدد برنامه بندى در در خانه؛ شرط
دوسويگى، قدرت مخاطبان  ت كهشود. پرواضح اس ها مى مرور نتايج مسابقات فوتبال؛ و امثال اين
دهد و، بدين طريق، تجربه  ها را افزايش مى رسانه گفتن به براى مداخله، گزينش، دسترسى، و پاسخ

هاى  در رسانه "گرى نظاره"كند، اما جايگزينى براى مفهوم آشناى  مى تر مخاطبان را دگرگون و متنوع
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  قديم نيست. جمعى
  

  ماند مخاطب زنده مى
هاى  قديمى و واقعيت وجود داشته باشند، معانى "جمعى هاى رسانه"تغييرات، تا زمانى كه رغم تمام  به

   كهن مربوط به مخاطبان نيز پايدار و مطرح خواهند بود.
ساز  عظيم محبوبيت اند و ماشين هاى جمعى هنوز تا حدودى متناقض مدارك حاكى از سقوط رسانه

دهند  جمعى نشان نمى تشديد پديده مخاطبان براى حفظ و تر از گذشته اى كم اى انگيزه صنايع رسانه
اى جديد هم تنها به عنوان  هاى رسانه آورى اند). فن متكثر گرديده هاى توزيعى كه كانال (حتى با اين

اى هم  رسانه هاى هاى تجارى و صنعتى نوآورى يابند. انگيزه هاى قديم گسترش نمى رسانه جايگزين
شوند. بنابراين،  هزينه مى ها تأمين دارند و از طرف آن "قديم"اى  نهغالبا ريشه در صنايع رسا

  اند. در صدد گستردن قدرت خويش هاى قديم خواهان رقابت با خود نيستند و فقط رسانه
تر،  هاى بيش (مثلاً، كانال هاى جديد به محض تحقق شواهد اوليه حاكى از اين است كه پيشرفت     

راحتى در تجارب، تصورات، و رفتارهاى  به ابزار ضبط و پخش مجدد) دستگاه كنترل از راه دور،
يابند.  نمايند و با مشكلات جديد انطباق مى ها را اقتباس مى نوآورى گردند. مخاطبان مخاطبان ادغام مى

هاى  اقدام آورند و وجود مى هاى جديد مشكلات مربوط به گزينش را به مثال، ايجاد كانال به عنوان
 ;Ferguson & Perse, 1993; Heeter, 1988كنند (نك:  اى انتخاب را الزامى مىروزمره بر

perse, 1990( هاى  سازند. بينندگان فهرست دگرگون نمى اى بنيادين ، اما رفتار مخاطبان را به گونه
شمار  هاى بى كه وقت خود را بين كانال كنند تا اين تنظيم مى شان هاى مورد علاقه محدودى از كانال

   قسيم نمايند.ت
تلويزيونى را جذب  گسترش كابل در ايالات متحده به سرعت و شدت مخاطبان سه شبكه اصلى     

 & Webster)تعادل رسيد. وبستر و فالن  به نقطه 1993كرد اما روند فوق كند شد و در نهايت در 

Phalen, 1997)  نّتى تلويزيونى هاى س آيد كه شبكه اطلاعات موجود چنين برمى از«معتقداند كه
 (p. 114).» اى در ايالات متحده غلبه دارند هاى مردم هنوز برمصرف رسانه توده جذاب براى

تعادل و پيوستگى در  بوده اما تأثير ناشى از گسترش كابل در اروپا از كشورى به كشور ديگر متفاوت
ست. برخى از هاى مختلف بوده ا كانال مصرف، عامل تشخيص ِ پراكندگى توجه مخاطبان بين

هاى قديم در استفاده از رسانه،  ريختن عادت به شكل درهم هاى جديد، آورى ناشى از فن "مشكلات"
وقت  ها براى تماشا در اند ــ به عنوان نمونه، ضبط برنامه ها رفع شده آورى خود فن اى توسط تا اندازه

  هاى اضافى. ديگر و نيز با خريد گيرنده
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اين است كه در برابر  اى هاى رسانه گيرى ممكن در شرايط موجود نوآروى جهترين نتي قابل قبول     
قرار دارد كه تغيير بنيادين  نيروى بسيار مهمى هاى جديد، آورى همه نيروهاى تغييرزا و امكانات فن

در كتاب  (Neuman, 1991)سازد. نويمن  اى را محدود مى رسانه گيرى مخاطبان رفتارها و شكل
و  هاى جديد ارتباطى و اطلاعاتى براى تكثر آورى ، فشار فنينده مخاطبان جمعىآ خويش با نام
است. وى  تصوير كرده مند ديگر شدن توسط دو نيروى قدرت رانده تر را در حال عقب مشاركت بيش

هاى داراى  عادت«نامد كه در  مى "رسانه شناسى اجتماعى استفاده از روان"يكى از اين نيروها را 
يابد. نيروى  نمود مى (p. 42)» ها هوشيارانه از رسانه و نيمه ميق براى استفاده منفعلانههاى ع ريشه

سوى  اقتصاد مقياس به«هاى جمعى (آمريكايى) است. نويمن معتقد است كه  رسانه ديگر صنايع
 .p).» دوسويه و تشويق پخش خاص شكل تمايل دارد تا به ارتباطات سويه و يك جمعى يك ارتباطات

42)  
و نيروهاى  "شناسى مخاطبان جمعى روان"اين بخش مهمى از داستان است، هرچند كه      

انقلاب ارتباطات نيستند. براساس  كننده در برابر، يا هدايت كننده مسير، اقتصادى تنها عوامل مقاومت
  قضاوت مبتنى بر محتواى فصل پيشين،

حضور دارند كه  از  اى و مصرف رسانهنيز در عرصه توليد  اجتماعىمند  نيروهاى متنوع و قدرت
  تر برخوردار هستند. تر و اثراتى گسترده هايى عميق ريشه

تشكيلات اجتماعى كه از  ها، و نيازهاى شكل مخاطبان هنوز هم بازتابى است از ساختار، پويايى
برخى از كنند و  نيروها در يك جهت مشابه اثر نمى هاى كوچك نوسان دارند. تمام اين جوامع تا گروه

 هاى جديد هاى جديد و درنتيجه واقعيت فزاينده) كاربردهاى جديد رسانه ها (شايد به صورت آن
مطمئنى درمورد ميزان يا  هاى بينى توانيم پيش رو، ما نمى كنند. از اين مربوط به مخاطبان را پشتيبانى مى

  محدوده تغييرات جاى به دست دهيم.
هاى قديم  ها، رسانه آورى فن گرايى شده براى هم بينى اساس امكان پيشدانيم كه آيا، بر ما حتى نمى     

زودى قادر به ارائه خدمات بسيار  تلويزيونى به و جديد در يكديگر ادغام خواهند شد يا خير. كابل
رنگ شدن  مشتريان خواهد بود. اما دليلى وجود ندارد كه ما انتظار كم اى) به متنوع (چندرسانه

سرگرم كننده  ها را، مثلاً، به اى را داشته باشيم ــ تمايزاتى كه رسانه بين خدمات رسانهدقيقى  تمايزات
خانگى يا براى كار و  تجارت تقسيم  يا مفيد، اجتماعى يا فردى، و متناسب براى استفاده شخصى /

   كنند. مى
شان به كاربران  اتخدم هاى چاپى براى ارائه توليدات و ها و ديگر رسانه ميزان اقبال روزنامه     

اى است از تمايل اين صنايع به  باشند، نشانه مدتى را درنظر داشته اينترنتى، بدون آنكه منافع كوتاه
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هاى  هاى جديد نظم رسانه . ما نبايد انتظار داشته باشيم كه رسانه"خويش" شان بر مخاطبان حفظ سلطه
احتمالاً  هاى جديد آورى وسويه فنتوان د (Winston, 1986).را از اساس واژگون سازند  قديم

تر  تقويت گيرندگان. توان بيش اى خواهد انجاميد تا به رسانه "فرستنده"درعمل به تقويت موقعيت 
نيز درواقع نيرويى است به نفع تثبيت مخاطبان سنّتى  شدن هاى الكترونيكى جديد براى دوسويه رسانه

نمايد  لانه بين فرستندگان و گيرندگان فراهم مىبراى برقرارى روابط فعا چرا كه امكان جديدى را
   درخصوص ويدئوى درخواستى و تلويزيون ديجيتالى آينده). (مثلاً،
مخاطبان مخلوق  تر گيرندگان ارتباطى، اين اعتقاد كهن كه رغم اثرگذارى و استقلال بيش به     
تر بازاريابى و  فريبكارى ماهرانهدليل  ها هستند در اصل هنوز از بين نرفته است و اين تنها به رسانه

هاى  ها، گزارش آفرينى آفرينان، نقش نيست. هنوز هم نقش ها تر رسانه آفرينى هوشمندانه محبوبيت
  هستند كه همه روز از طريق مطبوعات، فيلم، ويدئو، راديو، و تلويزيون توفيق خبرى، و مستندهايى

گردهم آورند. هرچند  شناختى و تخيلى مشابه يابند تا جمعى از ناظران را در قالب يك تجربه مى
لحاظ تفسير، ادراك، و كاربردهاى روزمره  شمار به هايى گسترده و بى توان وجود تفاوت درستى مى به

مخاطبان هنوز به صورتى قابل شناخت مشابه هم و مشتركا  تر را در نظر گرفت، تجربه اصلى بيش
 "كلاسيك" هاى محبوب و وانستيم موفقيت دائمى برنامهت صورت ما نمى غير اين ادراك شده است. در

آورند  جديد به دست مى "اى رسانه توليدات"اى كه  ها و ژانرها يا طنين و آوازه غيرمنتظره همه رسانه
در جريان است، درست به  "خلق مخاطبان"فرآيند قديمى  را تشريح و تبيين نماييم. هنوز هم همان

  يا حتى قبل از آن جريان داشت. سال پيش گونه كه دويست همان
هاى  عرصه"(نك:  ، كه قبلاً تشريح شد (Dayan & Katz, 1992)اى مهم  نظريه حوادث رسانه     

يادآور اين نكته است كه خود جامعه در  در فصل ششم)، "اى ورى رسانه عمومى و خصوصى بهره
هايى بنيادين نبوده است.  گونىجامعه اطلاعاتى دستخوش دگر هاى جمعى و مراحل اوليه عصر رسانه

امكان  مند اجتماعى، و اجتماعات گسترده وجود دارند كه هاى قدرت ها، هويت ملت هنوز هم دولت ـ
  كنند. مند فراهم مى گيرى مخاطبان وسيع و علاقه اى را براى شكل بالقوه
هاى جمعى و  گىهمبست ها و ها هم، در سطح ملى و جهانى، به ابزارى مهم براى بيان هويت رسانه
  اند. ها تبديل گرديده اى براى تقويت آن وسيله

ها و مخاطبان  رسانه همچنين، فرآيندهاى دموكراتيك سياسى هم به حفظ روابط سنّتى بين     
همه انتقاداتى است كه به بازاريابى سياسى  رغم كنند و اين به شده به عنوان عامه مردم كمك مى تعريف
شدن به  هاى طرفداران سياسى نيازمند هدف قراردادن و نائل گروه شود. احزاب و ىفريبانه گرفته م عوام

نقش  دهند كه هاى مستقلى انجام مى وبيش از طريق رسانه بالقوه هستند و اين كار را كم طرفداران
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  نمايند. بانى را براى انواع خاص مخاطبان ايفا مى دروازه
ابزارى مضاعف براى  هاى جديد را صرفا سياسى، رسانهدهند كه رقباى  شواهد بسيار نشان مى     

دارند تا عقايدشان درمورد موضوعات  دهندگان نيز نياز به اطلاعات دانند. رأى انجام همين كار مى
دهندگان هم اطلاعات مورد نيازشان را درحد  دهند. اين رأى دائما در حال تغيير را برپايه آن شكل

  "سنّتى"هاى جديد را براى اهداف  آورند و رسانه دست مى ها به انهاستفاده از رس شان براى امكان
  برند. كار مى به

هاى  محملى براى آگهى جمعى تاحدودى به عنوان هاى نكته آخر، و نه آخرين نكته، اينكه رسانه     
ياز رشد داشته است. هرچند بازارهاى پيشرفته ن هرحال، اند و اين نقش، به وجود آمده تجارى جمعى به
 ويژه در بازارهاى از صنعت تبليغات (به مندتر دارند، هنوز بخش بزرگى هدف تر و به تبليغات متنوع

براى تبليغ  ترى از مردم، هاى بزرگ شود كه نيازمند دسترسى به توده درحال ظهور) ديده مى
ه نياز مزبور بسيار غيرمحتمل است ك هايى ساده هستند. محصولات ساده مصرفى، و با استفاده از پيام

  برآورده نشود.
  

  چند مسأله مفهومى
اطمينان داشت، تغييرات  توان به صورتى منصفانه نسبت به تداوم مخاطبان ارتباطات جمعى هرچند مى

اند.  مفهوم كليدى در مطالعات ارتباطى را پيش آورده جارى، چالشى مهم براى انديشيدن دوباره به اين
 (Morris & Ogan, 1996)تفكرانه توسط موريس و اوگان نحوى م ها به برخى از اين چالش

هاى جديد؛ اين  رسانه هاى دوسويه اند: ويژگى خصوص به اين مسائل پرداخته اند. اينان به شده وارسى
اى؛ رابطه  دهد؛ مسأله اعتبار منابع رسانه مى بودن مخاطبان را شكلجمعىمشكل كه اكنون چه چيزى 

هاى توليدكننده و  نقش قابليت جايگزينىميزان بالقوه و بالفعل  وبين ارتباطات شخصى و جمعى؛ 
  درمورد اينترنت اين است (Morris & Ogan)گيرى اصلى موريس و اوگان  نتيجه گيرنده ارتباطى.

دهد كه از تعامل  مى دست كه اينترنت به عنوان يك وسيله ارتباطى حيطه وسيعى از امكانات را به
هايى  بدان معنى است كه مخاطبان نقش گيرد. اين تباطات جمعى را دربرمىدونفره تا مدل سنّتى ار

  گيريم چگونه از يك نقش به نقش ديگر درآييم. مى شمار دارند و ما ياد متفاوت و بى
استفاده از اصطلاح  نمايد كه اشكال درحال دگرگونى و گسترش ارتباط را با هنوز هم مفيد مى     
ــ  رسد مى ها به آن رسانه ارتباطى ن را براى اشاره به افرادى كه يكبررسى كنيم و آ مخاطبعام 

رسانه "كار بريم. براى مقصود حاضر  رسانه موردنظر ــ به ها با بدون توجه به ماهيت دقيق درگيرى آن
شكل يا وسيله سازمانى دانست كه براى تسهيل ِ دادن، گرفتن، مشاركت،  توان هر را مى "ارتباطى
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چيزى در داخل  ذخيره معانى ايجاد شده است. در اينجا ضرورتى ندارد كه دقيقا بگوييم چهيا  مبادله،
هاى دائما در حال  نيز انواع رسانه توان اين امر را به نوع كاربرد و گنجد، چرا كه مى اين تعريف مى

   ظهور واگذاشت.
اى در نگاه  مخاطبان رسانه هاى دوسويه در قالب هاى  مختلف كاربران رسانه سخن گفتن از دسته     

هنگام كه مرزهاى مرسوم حاصل از زمان، مكان، و  ويژه در اين نمايد ــ به نخست چندان بامعنى نمى
  توان از ها، اصطلاح مخاطب را نمى تر زبان مشاهده نيستند. در بيش يا قابل توجه اشيا ثابت ديگر برقرار

دادن ــ خالى نمود.  گوش در حال تماشاكردن و اش ــ مردم نشسته در جايى و معناى استوار ضمنى
بوده است، حال آنكه نظريات و تجربيات حاكى  پيام ـ محورواژه مخاطب در معناى مرسوم هميشه 

استفاده از رسانه  عاطفى، و اقتصادى، اجتماعىو نيز رفتارى برابر ابعاد  از اين هستند كه اهميت تقريبا
ها در  رسانه هاى نهفته در فرآيند استفاده از ها و رضايت همان لذتها  بايد در نظر گرفت. اين را هم
  هاى متفاوت هستند. زمينه
هاى  ناميدن گروه هاى قديم) بايد براى احتمالاً واژگانى جديد (يا كاربردهايى جديد  از عبارت     

احتمالاً براساس هايى كه  ــ گروه كننده در انواع كاملاً بديع و جديد از ارتباط ساخته شوند شركت
توانيم كاربرد اصطلاح  متمايز خواهند بود. البته هنوز ما نمى هاى جديد از هم شان از رسانه نوع استفاده

  اى را ناديده بگيريم. هاى چندرسانه افزارهاى يك شكل كانال كنندگان نرم مصرف مخاطب براى
بستگى به اين خواهد  مالاًميزان گسترش كاربردهاى جديد اصطلاح مخاطب يا واژگان جديد احت

اى از شنوندگان يا بينندگان  عنوان مجموعه داشت كه ما چقدر به معناى ضمنى اصطلاح مخاطب به
مخاطبان "يابد. ظاهرا، عقيده به  مانيم و نيز به اينكه معناىفوق چقدر در واقعيت تداوم مى وفادار مى

  و استفاده از رسانه "مصرف"ط به حاضر هم بدون سختى زياد با واژگان مربو در حال "فعال
  درآميخته است.

  
  آخرين انواع مخاطبان و اصطلاحات مربوطه: كلام

كاربردن  شماراند كه به بى چنان گيرى انواع جديدى از مخاطبان آن اكنون، امكانات موجود براى شكل
ى را تصور نمود كه ا توان واژه سختى مى كند. به تواند حق واقعيت را ادا شناسى واحدى نمى هيچ گونه

شده در هواپيما  هاى پخش ها را بپوشاند ــ مواردى كه از فيلم به رسانه شدگى بتواند همه موارد عرضه
ها و  نظريه شوند. با اين حال، كند را شامل مى شده برروى هرآنچه جلب توجه مى درج هاى تا پيام

دست دهيم  كليدى و محدود را به ابعاددارند تا برخى  هاى مربوط به مخاطبان ما را مجاز مى پژوهش
داد. ابعاد مربوط به انواع مخاطبان همان متغيرهاى  ها انواع مخاطبان را نمايش تا بتوان براساس آن
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ها و تغيير  رفتار مخاطبان نيز هستند. هرچند، همزمان با گسترش رسانه احتمالى براى مطالعه تجربى
كاررفته در  به شوند، ابزار مفهومى يد هميشه مطرح مىنسبى متغيرهاى قديم، متغيرهاى جد اهميت

  برخوردار هستند. شناختى از استمرار زيادى هاى مخاطب نظريات و پژوهش
ترين  توان مهم اينجا مى شده در طول كتاب، در ترين نكات طرح به عنوان يادآورى برخى از مهم     

هاى ذكرشده در جدول  ر ارائه نمود. مقولهمختص طور هاى مخاطبان را به متغيرهاى مربوط به مشخصه
گيرى؛  هاى فيزيكى قابل اندازه شوند: ويژگى و به اين موارد مربوط مى هايى متفاوت دارند ريشه 1ـ9

در صورت  هاى ذهنى افراد مرتبط. البته زمينه و موقعيت؛ تصورات و برداشت فرآيند؛ پس فعاليت و
  اضافه شوند. ترى ها بايد ابعاد بيش ههاى بين رسان نياز به بررسى دقيق تفاوت

  
  ابعاد اصلى مخاطبان   1ـ9جدول 

  ميزان فعال يا منفعل بودن ـ 
  ميزان دوسويگى و قابليت جايگزينى ـ 
  اندازه و استمرارـ  
  مندى در فضا مكانـ  

  ويژگى گروهى (هويت اجتماعى / فرهنگى) ـ 
  همزمانى تماس با منبع ـ 
  ناهمگنى تركيب درونى ـ 
  روابط اجتماعى بين فرستنده و گيرنده ـ 
  تعريف پيام ـ محور در برابر تعريف اجتماعى / رفتارى موقعيت  ـ 
  "حضور اجتماعى"ميزان  ـ 
  اجتماعى بودن شرايط استفاده ـ 

شمار  بندى انواع بى طبقه توان براى توصيف و را مى 1ـ9هريك از متغيرهاى مذكور در جدول      
متناسب نيستند. هر مدخل اين جدول تبارى  ها با هر هدفى گرفت، هرچند همه آنكار  مخاطبان به

هاى جمعى ــ  تاريخ ــ بينندگان و شنوندگان قبل از عصر رسانه دارد كه به نخستين مخاطبانِ
گذشته  توانيم هم از استمرار ماهيت تجربه مخاطبان و هم از كارآيى تفكرات مبنا ما مى رسد. براين مى

واژگانى جديد و  فه پايدار تحليل و تفسير سخن به ميان آوريم. ترديدى نيست كهدر وظي
  تر براى مقاصد خاص پديدار خواهند شد. اختصاصى

اصطلاح غنى براى  و به كاربردن اين مخاطب مقصود اين تذكارها دفاع از حفظ واژه جاافتاده     
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ازدياد هستند و بر اساس معيارهاى اجتماعى،  اشاره به انواع متفاوت پديده مخاطبان است كه در حال
توانيم اين واژه را بدون ارائه  شوند. ما ديگر نمى اقتصادى تعريف مى فرهنگى، رفتارى، زبانى، و

مخاطبان نيز بايد  مربوط به "مقياس"كار گيريم و هر  دقيق از معناى آن در هر مورد خاص به تعريفى
شده و همين پند است كه نگارش  مى هميشه بايد آويزه گوشبه نحوى خاص درك گردد. اما اين پند 

  كند. كتاب حاضر را توجيه مى
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  نامه فارسى ـ انگليسى واژه
  

 false consciousnessآگاهىِ كاذب

 instrumentalابزارگرايانه

 unfalsifiableابطال ناپذيرى

 اى اثرپژوهىِ رسانه

media effects research 
 spillover effectاثرِ سرريز

 virtual communitiesاجتماعات مجازى

 performanceاجرا

 happy newsاخبار شاد

 اداره ملى تبليغات

National Advertizing Bureau 
 ارتباطات بين فردى

interpersonal communication 
 گران اصلى ارتباط

original communicators 
 اشتراك و تعهد هنجارى

sharing and normative commitment 
 media publicityاى اشتهار رسانه

 information overloadانباشت اطلاعات

 crowdانبوه خلق

 Expectancy-Valueانتظار ـ فايده

 transfer of meaningانتقالِ معنى

 transmissionانتقالى

 fragmentationانشقاق، تجزيه

 ايستگاه راديويىِ يك جماعت خاص

community radio station 
 media marketاى بازار رسانه

 media reachها برد رسانه

 ريزى يكدست برنامه

block-programming 
 post exopsureبعد از استفاده/ عرضه

  اى/ استفاده از رسانه ورى رسانه بهره
media use 

 incrementورى فزاينده بهره

 ورى و خرسندى بهره

uses and gratifications 
 شناختى سوادى روان بى

psychological illiteracy 
 narrowcastingپخش خاص

 پخش عمومى 

public service broadcasting 
 heavy viewersبينندگان پرتماشا

 light viewersتماشا بينندگان كم

 cognitive processingپردازش شناختى

 browserزن پرسه

 يىهاى رمزگشا پژوهش

decoding research 
 retrospectivelyنگرانه پس

 message relatedپيام محور 

 vanguardپيشرو

 affinityپيوند و قرابت

 auditoriumتالار

 personal influenceتأثيرات شخصى

 ها تأمين كنندگان محتواى رسانه

media providers 
 propagandistsها چى تبليغات

 reception researchتحقيق دريافت

 reception analysisتحليلِ دريافت

 cultural discountتخفيف فرهنگى

 density of circulationتراكم انتشار

 resilientپذير ترميم

 ritualizedتشريفاتى

 تعامل فرا اجتماعى

para-social interaction 
 repeat viewingدرپى تماشاى پى

 audience diversityتنوع مخاطبان
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 mass-likeوار توده

 media spin-offsاى رسانه جانبى توليدات

 registration modelمدل ثبت نامى

 pro-socialگرايانه جامعه

 ساحتى جامعه تك

one-dimensional society 
 alternative mediaهاى جانشين رسانه

 mainstreamجريان غالب

 خوان جماعت روزنامه/ مجله

newspaper / magazine reading public 
 reading publicجماعت كتابخوان

 هاى تفسيرگر جماعت

interpretive communities 
 conformityجماعت همرنگ

 communionهمدل جمع

 cyber-communitiesجوامع كامپيوترى

 media orientationاى گيرى رسانه جهت

 multilateralچند جانبه

 multimediaاى چند رسانه

 polysemicچند معنايى

 media researchوهىپژ رسانه

 consumer serviceخدمت مصرفى

 micro-gatekeepersبانان خرده ـ دروازه

 دست آمده خرسندى به

gratifications obtained 
 شده هاى خواسته خرسندى

gratifications sought 
 paying readershipخوانندگان خريدار

 receiversكنندگان دريافت

 gratification setدسته خرسندى

 followersكنندگان دنبال

 fansدوستداران

 distantديرجوش

  ratingsبندى رتبه

 micro-mediaهاى خرُد  رسانه

 ها اقليت هاى متعلق به رسانه

minority media 
 رضايت مورد انتظار

anticipated satisfaction 
 decodeرمزگشايى

 daytimeروزگاهى

 اى هاى رايانه روزنامه

on-line newspapers 
 opinion leadersان فكرىرهبر

 depersonalizationزوال شخصيت

 genresژانرها

 adjustment-orientedجويانه سازگارى

 constructسازه

 censorshipسانسور

 homey stylesسبك خودمانى

 stargazerپرستان ستاره

 prime-timeسرِشب

 customizedسفارشى

 low tasteسليقه دون

 utilitarianسودجويانه

 the webاى نى رايانهشبكه جها

 near-ritualشبه ـ آئين

 pseudo-identitiesها شبه ـ هويت

 personalizationشخصى شدن

 fameشهرت

 بخش صنايع آگاهى

consciousness industries 
 صعودكنندگان طبقه كارگر

working-class climbers 
 intimacy at a distanceصميميت از دور

 publicعامه مردم/ مردمى

 public sphereعمومى عرصه

 ها شدگى به رسانه عرضه

media exposure 
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  film fanعشقِ فيلم
 cultural interestsعلايق فرهنگى

 manipulationفريبى عوام

 homogenizationسازى فرآيند همگن

 mass cultureاى فرهنگ توده

 low cultureفرهنگ دانى

 taste cultureفرهنگ سليقه

 high cultureفرهنگ عالى

 popular cultureفرهنگ مردم پسند

 restrained activistsفعالان خوددار

 outgoing activistsفعالان معاشرتى

  menuفهرست
 cult filmsاى هاى فرقه فيلم

 هاى ويدئويى درخواستى فيلم

video-on-demand 
 interchangeabilityقابليت جايگزينى

 intentionalityقصدمندى

 entrepreneursكارفرمايان

  commodityكالا
 Copyrightكپى رايت (حق تكثير)

 mood controlوخو كنترل خلق

 telephone chat-linesگپِ تلفنى

 سازىِ داورمنشانه گرايش

judgmental attitudinizing 
 lobbyistsهاى نفوذ گروه

 ratings discourseها بندى گفتمان رتبه

 identity lossشدگى هويت گم

 numbersمى ميزان رق

 ها مأمور رسيدگى به شكايات روزنامه

newspaper ombudsmen 
 paradoxicalنما متناقض

 media textsاى متون رسانه

 audiotextمتون صوتى

  محتوا و توليدپژوهى

content and production-research 
  audienceمخاطب

 cumulative audienceمخاطبان انباشته

 physical audienceمخاطبان تام و تمام

 reading audienceمخاطبان خواننده

 internal audienceمخاطبان داخلى

 مخاطبان عينى و ملموس

complete audience 
 مخاطبان فراملى

transnational audience 
 مخاطبان فعال و سرسخت

active and obstinate audience 
 canonical audienceمخاطبان متعارف

 مخاطبان ورامرزى

cross-border audience 
 target audienceمخاطبان هدف

 مخاطبان يك رسانه خاص

medium audience 
 بودن يا مخاطب جمعى مخاطب

audiencehood 
 مخاطب پژوهى 

audience research 
 جمعى وار يا مخاطب مخاطب توده

mass audience 
 allocative audienceمخاطبِ خطابى

 audience surveysشناسى مخاطب

 اى مخاطب مراوده

conversational audience 
 detached audienceتعلق مخاطبان ِ بى

 information storeمخزن اطلاعات

 media-mixها مخلوط رسانه

 pluralism modelمدل تكثرگرا

 breakup modelمدل فروپاشى

 مدل مركز ـ پيرامون

core-periphery model 
 ىمدل مركز ـ پيرامون

center-peripheral model 
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 unitary modelمدل واحد

 ritual modelمدل آِيينى

 expressive modelمدلِ بيانى

 civicمدنى

 ريزان تبليغاتى مديران و برنامه

publicity managers and planners 
 popularپسند مردم

 populistستا مردم

 people metersسنجى مردم

 publicمردمى

 consultationalاى جعهاى/مرا مشاوره

 inscribedمشخص شده

 cultural studiesمطالعات فرهنگى

 مفاهيمى كه بار ارزشى دارند

value-laden 
 مقاومت در برابر تأثير

resistance to influence 
 locatednessمندى مكان

 arenaميدانگاه

 degree of attentionميزان توجه

 هاى فرهنگى نظريه معرف

cultural indicators theory 
 dependency theoryنظريه وابستگى

 utilitarianismگرايى نفع

 performersآفرينان نقش

 soap operasهاى خانوادگى نمايش

 variety showsهاى متنوع نمايش

 Cohesiveهمبسته 

 صحبت خيالى هم

imaginary interlocutor 
 convergenceهمگرايى

 fanzinessهواخواهان

 fandomهواخواهى

 uniformيكدست
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