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 قدمهم
مدت ها است که در فرايند ارتباطات جمعی اصطلاح رايجی شده « مخاطب»واژه 

است.مخاطب به طور ساده به خوانندگان،بينندگان،شنوندگان يکی از کانال ها رسانه 

ای يا هر محتوای و نمايشی اشاره دارد.اصطلاح مخاطب،همانند بسياری از مفاهيم به 

م اجتماعی،مانند جامعه و افکار عمومی ماهيتی انتزاعی و قابل بحث ظاهر ساده علو

 دارد.

شرايط و ويژگی های مانند گستردگی بازار،تخصصی شدن،تنوع و تراکم شديد 

محصولات رسانه ای،پيچيدگی زندگی امروز و نياز به اطلاعات سريع و آسان،تنوع و 

نوين ارتباطی در فهم ما از تعدد در شيوه های زندگی و تقويت قوميت ها در جهان 

 0مفهوم مخاطب شناسی و ضرورت توجه به آن موثر می باشد.

بايد توجه داشت که مخاطب با اراده و دارای قدرت انتخاب و تصميم گيری است که 

هر آن چه را با نيازها و مصالح جمعی و جامعه خود مناسب نباشد مورد پذيريش قرار 

اليت های خود را متمرکز به ضرورت های محيطی و نمی دهد.از اين رو رسانه ها فع

زندگی مخاطبان می کنند و همواره برای رسيدن به بهره مندی مطلوب مطالعاتی از 

قبيل نظر سنجی مخاطبان و بررسی واکنش آنان در قبال برنامه ها و فعاليت هايشان 

 اخت کافیمورد توجه قرار می دهند. به هر صورت ميتوان اين طور گفت که بدون شن

از مخاطب و تعريف درست از آن و عدم درک از پيچيدگی ها و تقسيم بندی های 

گوناگونی که از آن صورت گرفته است،نمی توان انتظار داشت که فعاليت های تبليغی 

و اقناعی ما در سطح کلان جامعه و يا محيط هدف)مانند دانشگاه( به صورت کارآمد 

وزه رقابت شديدی برای جذب مخاطب در بين رسانه ها و موثر اتفاق بيفتد.چرا که امر

پديدار شده است.استفاده از روش های تامين رضايت و اقناع مخاطب و توجه به نيازها 

و نگرش های آنان،بسيار ضروری و از جمله لوازم موفقيتی است که هر گاه مورد کم 

 2توجهی قرار گيرد فرصت را به رسانه رقيب می سپارد.

                                                           
 1سين،مخاطب شناسی در يک نگاه،تهران:دافوس،ص مينايی،ح0
 همان2
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که تمام فعاليت های رسانه ای ما چه به صورت بين فردی، گفتگوهای  بديهی است

دو طرفه و يا چند طرفه و يا حتی سخنرانی در يک جمع دانشگاهی و حوزوی يک 

مخاطب شناسی در »و « مخاطب شناسی»اقدام تبليغی است،از اين رو اهميت 

،امور دامات تبليغیدو چندان می شود. يقينا با شناخت درست از مخاطبان، اق« تبليغات

تشکيلاتی و کادرسازی سريع تر صورت می پذيرد و مفهوم مورد نظر به گيرندگان 

پيام راحت تر منتقل می شود و مانع از موضع گيری های شديد و هيجانی از سوی 

مخاطبان می شود.هدف از تدوين جزوه پيش رو آشنايی کلی دانشجويان با مبحث 

ی موجود از آن است تا من بعد در اقدامات رسانه مخاطب شناسی و تقسيم بندی ها

ای و تبليغی خود با آشنايی کامل تری فعاليت های خود را مهندسی و راهبری 

کنند.سعی شده است که حدالمقدور از فضای انتزاعی فاصله گرفته و بيشتر بر حوزه 

رو را  شهای عملياتی و تکنيکی تکيه شود تا دانشجويان به راحتی بتوانند مباحث پي

اجرا نمايند.لازم به ذکر است اين جزوه در دو بخش تنظيم شده است،در بخش نخست 

مباحث مخاطب شناسی،تبليغات و روش های تاثيرگذاری در نشريات و مباحث 

تشکيلاتی مورد بحث قرار گرفته و در بخش دوم چند تکنيک عمليات روانی که به 

استفاده می شود بررسی شده است تا صورت متواتر در رسانه های مکتوب و مجازی 

دانشجويان علاوه بر آشنايی با اين تکنيک ها بتوانند در صورت لزوم از آنها در فرايند 

امور تبليغی خود استفاده کنند.
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  یهميت، ضرورت و جايگاه مخاطب شناسا
 3ماتابه معنای شناخت گيرنده پيام تبليغی و نيز عنصری از اقد« مخاطب شناسی»

مات تبليغی بدون اين مبحث، نه تنها  قدا تبليغی، دارای چنان اهميتی استتتت که ا

 پذير نبوده، بلکه سبب ناکامی از موفقيت قطعی اقدامات تبليغی خواهد شد. توجيه

رسد که بدانيم در اقدامات تبليغی، تأييد و تصويب اين اهميت آن جا به اوج خود می

مخاطب استتتت و اين تنها با شتتتناخت مخاطب و يا نهايی محتوای تبليغ بر عهده 

 گردد. مخاطبان اقدامات تبليغی هموار می

ستامروزه روش شناخت و تحليل مخاطبان، خوا صی برای  ها و فرهنگ آنها های خا

شتتناستتی، الگوهای جامعه ابداع گرديده که بيشتتترشتتان منطب  بر اطلاعات مردم

های آن اهميت مخاطب شناسی و روش های آماری است. نمونه زير،شناختی و روش

شت سرنو شی عمده و  ساز و بخ سلاح کار ساز در اقدامات تبليغی را به عنوان يک 

 دهد. نشان می

                                                           
process 3 
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امروز در هر سازمانی که فعاليت فرهنگی دارد و يا به نوعی در ردة ابزار وسايل ارتباط 

هايی   روشسنجی از طريگيرد، واحد به خصوصی به منظور مخاطبجمعی قرار می

سنجی، طراحی و به کار گرفته می سنجی و افکار  شود. برای مثال، می همچون نظر 

 توان به مراکز تحقيقات نظر سنجی مطبوعات، صدا و سيما و نظاير آنها اشاره نمود. 

سانهجالب آن که روش ای، هدف غايی خود را تأمين نيازهای مخاطب های پژوهش ر

شريات و برنامهسنجی می دااز طري  مخاطب صدا و نند. در اين ميان، تنها ن هايی از 

شند تا  شناخت دقي  مخاطبان خود با شت که قادر به  سيما، موفقيت تام خواهند دا

از اين طري  بتوانند موضتتوعات مورد علاقم مخاطب را تهيه و منتشتتر کنند و ضتتمن 

يز يابند و ن جذب هر چه بيشتر مخاطبان، به فروش بيشتر و افزايش شمارگان دست

 خطاهای فنی و نقاط ضعف کار خود را بازيابند. 

های مخاطب ستتتنجی به عنوان رابطی بين مخاطب و اراكه کننده خدمات قرار روش

گيرند؛ در يک سو، با ذهنيت طبيعی مخاطب رو به رو هستيم و در سوی ديگر، با می

كه کننده خدمات. از اين رو، روش های پيچيدگی های مذکورذهنيت مصتتتنوعی ارا

صی دارند، تا آن سيع خا صوص به تحقيقات و سياری در اين خ شمندان  ب جا که دان

شتتناستتی و به تبع آن، اهميت و روی، جايگاه مخاطباند. بدينعلمی مشتتغول شتتده

که از  به فرهنگی مورد نظر نبوده، بل ها از جن غات تن ضتتترورت اين فن در هنر تبلي

 عی نيز قابل بحث و بررسی است. های سياسی، اقتصادی و اجتماجنبه

ای که شناسی همچنان در سطح بالايی است، به گونهدر هر صورت، اهميت مخاطب

شناخت دقي  و موفقيت هر گونه طرح تبليغاتی در اجرا و نتيجه ستقيماً به  گيری، م

 فرمايند: صحيح مخاطب وابسته است. رهبر معظم انقلاب در اين زمينه می

زبان و خط و هنر اهميت دهيد و مخاطبان خود را در اين جامعه به شما بايستی به »

های عزيز و درستی بشناسيد. هر مقام معنوی و عرفانی اگر در خدمت اسلام و آرمان

 «.اند قرار نگيرد، ارزشی نخواهد داشتجا دادهشريفی که مردم برای آن

ن و صاحب نظران به بيان ديگر شناخت مخاطب از آن جهت اهميت دارد که متخصصي

اعتقاد دارند غفلت از مخاطب،به انزوا کشاندن هر نهاد مخاطب محور است.اگر عنصر 
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مخاطب را از فرايند ارتباطات حذف نماييم،معنی و مفهوم خود را از دست خواهد 

داد.به دليل رقابت شديد،فضای مخاطب محور اعم از رسانه ها،راديو و تلويزيون،تنوع 

و انتخاب مخاطب خواهد شد.بنابراين به طور طبيعی دغدغه آنها موجب اختيار 

نهادهای موصوف می بايست جذب و حفظ مخاطب باشد و در ترغيب،ارضاء و متقاعد 

 4نمودن مخاطبان تلاش نمايند.

به بيان ديگر،تمامی رسانه ها به دلايل گوناگون به دنبال جذب مخاطبان بيشتری 

ه بيشترين تاثيرگذاری را بر مخاطبين داشته هستند و يا به نوعی در صدد هستند ک

باشند.اين تلاش برای تاثير گذاری گيرندگان پيام می تواند دلايل تبليغاتی و مالی 

 داشته و يا دلايل سياسی و ايدكولوژيک بوده و شايد هم هر دوی آنها را شامل شود.

راديو و به هر صورت اين امر بديهی است که هرچقدر يک رسانه)اعم از نشريات،

تلويزيون و...(بتوانند مخاطبان را جذب،حفظ و در نهايت ترغيب وارضاءکنند ازقدرت 

چانه زنی بيشتری در موضوعات گوناگون برخوردار هستند.برای مثال يک نشريه 

دانشجويی وابسته به يک تشکل خاص که در فضای دانشگاه توانسته است با تعريف 

رای آنها دست بزند يقيناً از ساير نشريات تشکل درست از مخاطبين،به توليد مناسب ب

ها از قدرت تاثيرگذاری بيشتری برخوردار است و وزن تشکل خود را نيز در معادلات 

دانشگاه افزايش می دهد.از اين رو مخاطب شناسی چه در سطح کلان جامعه و چه 

 ت.در سطح خرد و جامعه هدف)دانشگاه( از اهميت فوق العاده ای برخوردار اس

 

 

 

 

 

                                                           
 11مک کوايل.دنيس،مخاطب شناسی،تهران:مرکز مطالعات و تحقيقات رسانه ها،ص 4
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 مفهوم و تعریف مخاظب
 «مخاطب» و «فرستنده» ،«پيام« درهر ارتباطی حداقل سه عنصر جزكی اما مهم،

ميتواند شنونده،بيننده،خواننده و يا ترکيبی از اينها باشد.به بيان  «مخاطب» وجوددارد.

ديگر هر فردی که از رسانه ای استفاده می کند مخاطب آن رسانه محسوب می 

ود.مخاطب در طول زمان دچار تحولات بسياری شده و هر دوره از ويژگی های ش

« انمک«»زمان»خاصی برای تعريف آن استفاده شده است.مخاطبين در گذشته در بند 

بودند و اين در حالی است که امروز اين سه ويژگی در تعريف مخاطب « قابل رويت»و 

پراکنده تر،فردی تر و خصوصی تر جديد نيست.به بيان ديگر مخاطب جديد بزرگ تر،

برای درک درست اين مفهوم می تواند به منابر مساجد به عنوان يکی از 1شده است.

قديمی ترين وسايل ارتباطی جامعه اشاره کرد.مردم در زمان های خاصی مانند 

نمازهای يوميه و يا نماز جمعه در مسجد پای منابر جمع می شدند و صحبت ها و 

اضع امام جماعت را می شنيدند،می بينيم که در اين مثال هر سه موعظه ها و مو

عنصر زمان)وقت نمازها(،مکان)مسجد و يا مصلی( و قابل رويت بودن)جمع بودن در 

پای منبر( وجود دارد،اما در مخاطب جديد اين سه عنصر وجود ندارد،راديو و 

واعد ق« يترتوك»و« گوگل پلاس»،«فيسبوک»تلويزيون،شبکه های اجتماعی مانند

                                                           
 1و1مک کوايل.دنيس،مخاطب شناسی،تهران:مرکز مطالعات و تحقيقات رسانه ها،ص 1
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قديمی را در هم شکسته اند و امروزه و با وجود شبکه های ارتباطی در تلفن همراه 

شاهد پراکندگی بسيار بيشتر مخاطبين و از سوی ديگر خصوصی تر و فردی شدن 

مخاطبان هستيم که نظارت و کنترل برآنها را هر روز سخت تر می نمايد.از اين رو در 

قناعی خود بايد شناخت درست و کافی از مخاطب و ويژگی فرايند اقدامات تبليغی و ا

 ها آنان داشته باشيم.

 را اين طور تعريف کرد: مخاطباز اين رو می توان 

جمع يا انبوهی از مردم که از لحاظ مکانی کنارهم و يا پراکنده هستند،اما توجه شان »

 1«دبر يک موضوع مشترک متمرکز است و در برابر آن واکنش نشان می دهن

 

 تقسیم بندی های مخاطب
مخاطبين را به گونه های مختلفی تقسيم می کنند. براساس جنس، قوميت، مکان و... 

اما يکی از رايج ترين و در عين حال کامل ترين تقسيم بندی،تقسيم مخاطبين بر 

خاطب م»اساس برخورد آنها با رسانه است.بر اساس اين ديدگاه مخاطبين به سه دسته 

تقسيم می شوند،که هر يک « ساده»و مخاطب « مخاطب متوسط»،«چيدهنخبه ياپي

از اين مخاطبين دارای ويژگی های رفتاری خاص به خود هستند.لازم است به اين 

نکته مجدداً اشاره شود که چون جزوه پيش رو برای مطالعه و تدريس در فضای 

ه فاده شده است کدانشگاها و دانشجويان تدوين شده از اين معيار تقسيم بندی است

تطبي  بسيار بالايی با فضای دانشگاه و فعاليت های تبليغی و رسانه ای در آن محيط 

 را دارد.

 

                                                           
 771ارات مازيار ص زاهدی مازندرانی،محمد جواد،فرهنگ علوم اجتماعی،تهران:انتش1
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 مخاطب نخبه یا پیچیده
به مخاطبی گفته می شود که از دانش و معلومات بالايی برخوردار است،و شايد در 

ا انجام داده يک موضوع که رسانه در حال تبليغ در باره ی آن است،پژوهش های ر

به دنبال  7باشد و يا کارشناس آن حوزه باشد،از اين رو اين مخاطب در مواجه با رسانه

دستيابی به واقعيت های خبری،آمارها و ديدگاه های مختلف است،تا بتواند پس از 

جمع بندی نظر خود را در آن باره ابراز نمايد.از اين رو اين مخاطب از روش های 

خاص خبری گريزان است و استفاده از اين روش سبک مناسبی اقناعی و برش های 

برای برخورد با اين مخاطب نيست.به صورت کلی در سطح کلان جامعه و يا دانشگاه 

ها از جمعيت کمتری برخوردارند.اما می توان آنان را جزء کنکش گران اصلی در فضای 

ولين ويی،استاتيد،مسئدانشگاه دانست.معمولاً سردبير و مديرمسئولان نشريات دانشج

تشکل ها و کانون ها جزء اين مخاطبين در دانشگاه ها محسوب می شوند.اشاره شد 

که اين مخاطب از روش های اقناعی گريزان است و مبنای کنش خود را بر عقلانيت 

بنا نهاده است از اين رو در مواجهه با آنها بايد مد نظر داشت که از توليد محتواهای 

اری کرد،اين مخاطب بيشتر به دنبال چالش های استدلالی است،از احساسی خود د

اين رو مناظره دو استاد درباره يک موضوع برايش از اهميت بيشتری برخوردار است 

و در يک رسانه)اعم از مکتوب و غير(مطالب استدلالی و تحليلی را بيشتر دنبال می 

 کند.

 

 ویژگی های مخاطب نخبه یا پیچیده
 ،دارای پنچ ويژگی است،که لازم است که آنان را به درستی شناخت:مخاطب پيچيده

يعنی در بين رسانه ها و محتواهای توليد شده دست به گزينش گزینش گر: .0

می زند،برای مثال در بين رسانه های موجود خبرگزاری فارس،رجا 

                                                           
)منظور ما از رسانه در اين جزوه،شامل نشريات،منابر،شبکه های اجتماعی و اساساً هر وسيله ارتباط 1

 جمعی است(



مخاطب شناسی                             دانشجويی    نشريات در شناسی مخاطببخش اول:   

 

06
 

نيوز،کيهان را مطالعه می کند و در بين محتواهای اين رسانه ها تنها بخش 

 آنها را مطالعه می کندسياسی 

انتظاراتی از رسانه دارد و به دنبال آن است که انتظارات خود را از نفع گرا: .2

 رسانه برآورده کند

به دليلی اقدام به استفاده از رسانه ای می کند،فهم بيشتر از قصد مند: .3

 يک رويداد،مطلع شدن از ابعاد يک خبر از اين دلايل است.

راحتی تحت تاثير اخبار و رويدادها قرار نمی به مقاوم در مقابل تاثیر:  .4

گيرد.برای مثال شايد اين مخاطب يک نيروی غربگرا و متمايل به حضور 

امريکا در ايران باشد،اگر رسانه ها بارها از جنايات امريکا در ويتنام،عراق و 

افغانستان بگويند،وی به راحتی تغيير نگرش نمی دهد.حتی شما به راحتی 

ر مقابل تاثير را هم در خودتان می توانيد شاهد باشيد،شايد اين مقاومت د

شما در خصوص رای دادن به يک نامزد انتخاباتی به جمع بندی رسيده 

باشيد و هرچقدر رسانه های گوناگون دليل بياورند که او ناکارآمد است 

شما به راحتی نپذيريد.اين يعنی اينکه شما يکی از ويژگی های يک 

 ا دارا هستيدمخاطب پيچيده ر

: اين مخاطب منابع خبری خود را محدود به چند کانال و رسانه درگیر .1

 1خاص نمی کند و رويدادها را از مجاری متفاوتی پيگيری می کند

همان طور که اشاره شد در دانشگاه ها بايد اين مخاطب کم و بيش مواجه 

 خود را پر از مطالبخواهيد بود،البته اين بدان معنا نخواهد بود که محتوای رسانه 

تحليلی و استدلالی کنيد،اشاره شد که اين مخاطبان جمعيت کمتری نسبت به 

ساير مخاطبان دارند.لذا بايد توجه داشت که توليد محتوا برای اين دست از 

در « صداقت»مخاطبين ظرافت های خاص به خود را دارد.اما هميشه عنصر 

 .محتوا پاسخگو بوده است

 

                                                           
 37مينايی،حسين،مخاطب شناسی در يک نگاه،تهران:دافوس،ص 1
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 مخاطب متوسط
مخاطبی گفته می شود که دارای سطحی از معلومات است و شايد در يک حوزه  به

هم دارای تخصص باشد،اما دريچه نگاه وی به اخبار و رسانه،اقتصادی است و مساكل 

اقتصادی را بيشتر مورد توجه قرار می دهد.از اين رو در بين کارشناسان علم 

ندان دولتی و غير دولتی،معلمان می دانند.کارم«خانواده»رسانه،مخاطب متوسط را يک

و... از اين دسته هستند و از ميان اخبار بيشتر متمايل به پيگيری مساكل اقتصادی 

هستند.برای مثال پدر شما از بين اخبار بمباران فلسطينی ها توسط صهيونيست ها و 

اين .خبر واريز يارانه ها و گرانی بنزين،تمايل شنيدن در مورد مساكل اقتصادی را دارد

 در حالی است که شايد شما اين طور نباشيد و اخبار فلسطين را بيشتر دنبال کنيد.

نکته بسيار مهمی که بايد در مورد مخاطب متوسط بدانيد اين است که اين طيف، به 

شدت تحت تاثير احساسات و پيش فرض های ذهنی خود در خصوص مساكل هستند 

ا خبری تهييج و بسيج می شود.در واقع و سريعاً احساسات آنها در خصوص رويداده

اجتماعی آنها تحت تاثير احساسات آنها هست.شايد اين را در -رفتارهای سياسی

خانواده و اطرافيان خود ديده باشيد،زمانی که تورم می شود و يا اخبار تورم و گرانی 

د و ناز تريبون ها شنيده می شود،سريعاً مردم احساسات قلبی خود را به زبان می آور

واکنش نشان می دهند! اين طيف از مخاطبان بيشترين جامعه آماری را در ميان ساير 

 مخاطبين دارا هستند

شايد گفتن اين نکته بد نباشد که بدانيد،کار اصلی رسانه هم شکل دادن به احساسات 

مردم و مهندسی آنها جهت داوری جديد نسبت به يک موضوع است.از اين رو اين 

دبيران و مسئولان رسانه ای دانشگاه ها هست که در فرايند تبليغات و انتظار از سر

 توليد محتوا به بحث احساسات مخاطبين دقت ويژه ای داشته باشند.

 بگذاريد سوالی را در اين باره مطرح کنيم؟!

اگر شما بخواهيد جنايات امريکا را در نشريه دانشگاه خود منعکس کنيد،چه محتوايی 

د؟!شايد شما نوشتن يک مقاله تحليلی و تاريخی در مورد خيانت ها را ترجيج می دهي

و جنايت های امريکا در اين باره را بپسنديد،اما من انتشار عکس کشته های هواپيمای 
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به »ايران که توسط ناو وينسنس آمريکا منهدم شد را بيشتر می پسندم!شايد با تيتر

 «کدامين گناه کشته شديد!

دارای نقاط قوت و ضعفی هستند اما با توجه به اينکه احساسات هر دوی اين محتواها 

در مخاطب متوسط بيشترين تاثير را دارد،انتشار يک عکس که واقعه را به صورت 

عينی در مقابل چشمان او قرار می دهد از تاثيرگذاری به مراتب بالاتری برخوردار 

 ه باشيد که مخاطب هدفاست.لذا نياز است که در توليد محتوای مناسب مد نظر داشت

چه کسی است.اين طيف از مخاطبان بيشترين جامعه آماری را در سطح جامعه و 

دانشگاه ها دارا هستند،از اين رو انتظار می رود که مسئولين نشريات و اساساً افرادی 

که در سطح دانشگاه ها اقدامات تبليغی و رسانه ای انجام می دهند اين نکته را مد 

ود از آن ياد می ش« دانشجويان کف دانشگاه»اشند.آن چيزی که به عنوان نظر داشته ب

 را می توان اين قسم از مخاطبين دانست.

انشاا... در مبحث بعدی به مبحث مخاطب هدف و نقاط آسيب پذير آن اشاراتی خواهيم 

 داشت.

 

 مخاطب ساده
 برای او ازاقتصادی -اين مخاطب از ذهنی غيرپيچيده برخوردار است،مساكل سياسی

اهميت برخوردار نيست،انتظار وی از رسانه و اقدامات رسانه ای،تنها پر کردن اوغات 

فراغت اوست؛ از اين رو به دنبال فراگير ترين و ارزان ترين رسانه،يعنی تلويزيون می 

رود.به بيان ديگر برای اين مخاطب مساكل پيش پا افتاده از اهميت برخوردار است.برای 

خصوصی بازيگران و مجالس شبانه افراد مشهور برای او از اهميت برخوردار  مثال اخبار

است.از طرفی بازی و سرگرمی هم برای او بسيار مهم است از اين رو در انتخاب رسانه 

مورد نظر خود بيشتر به سوی اين دست از رسانه های مکتوب و غير مکتوب می 

 ت استفاده می کند.رود.اين مخاطب بيش از ساير مخاطبان از اينترن
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 مردم« عامه»تقسیم بندی در خصوص 
به خودی خود واژه ای کلی و مبهم است.بارها شنيده است که گفته « عامه»يا « توده»

شده که عامه مردم،توده دانشجو و... فلان کار را نمی پسندند و يا اجرا نمی کنند.شايد 

اكل عامه و مس»نيک بر اساس کتابدر نگاه اول نتوان عامه را تقسيم نمود،اما جيمز گرو

 که نوشته جان ديويی است تقسيم بندی سه گانه ای از عامه اراكه کرده است.« آن

منظور از عامه خاموش اين است که نسبت به يک موقعيت  عامه خاموش: .0

جديد شناختی ندارد و طبيعتا به دليل عدم شناخت اقدامی هم نمی 

امه مواجه هستيم،دانشجويانی که در کند.در دانشگاه ما با اين جنس از ع

طول دوران تحصيل تنها به دنبال گرفتن مدرک تحصيلی خود هستند و 

 اقدام ديگری انجام نمی دهند

منطور از عامه آگاه اين است که از موقعيت درک و شناخت عامه آگاه:  .4

کافی دارد اما اقدامی نمی کند.در دانشگاه ها نيز با اين افراد مواجه 

فراد خوب و متدين،نماز خوان و... اما وقتی همايش و يا تجمعی هستيم،ا

صورت ميگيرد حضور ندارند و تمايلی نيز برای حضور از خود نشان نمی 

 دهند

اين طيف نه تنها از موقعيت اطراف خود شناخت دارد بلکه عامه فعال:  .6

 برای تغيير آن نيز اقدام می کند.برای مثال در دانشگاه وضعيت صنفی و يا

فرهنگی مناسب نيست،از اين رو اين افراد اقدام به برگزاری تجمع -سياسی

« یتشکيلات»و يا ساير اقدامات می کنند.به بيان خودمانی تر،به اين فراد،

می گويند.در اقدامات رسانه ای و جذب تشکيلاتی هدف ما تبديل عامه 

 خاموش به عامه آگاه در دانشگاه است.

 

 مثلت طلایی رسانه
رسانه ها به دنبال تشخيص نيازهای مخاطبين هستند و در تلاشند تا نيازها را تمامی 

برطرف و ارضاء نمايند تا بتوانند مخاطبين را از خود راضی نگاه دارند.لذا 
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را می توان سه عنصر اصلی و اساسی در رسانه « رضايت مندی»و « ارضاء»،«نياز»

ست،شايد يک روحانی بر روی منبر دانست.در اين باره تفاوتی نمی کند که رسانه چي

باشد،و يا رسانه يک نشريه دانشجويی.بايد هر دوی اينها نياز مخاطبين را تشخيص 

دهند و در بحث خود نيازآنها را برطرف کنند تا بتوانند رضايت مستمعين و يا 

خوانندگان را به دست بياورند.به بيان ديگر مردم از روی نياز است که يک رسانه را 

ری می کنند و تفاوتی نمی کند که جزء کدام طيف از مخاطبين هستند از اين پيگي

رو تشخيص درست نيازهای آنها از مهمترين کارهای رسانه ای و تبليغی است.به بيان 

 ديگر رضايت مندی را می توان اين طور توضيح داد که:

 مخاطب تصميم می گيرد رسانه خاصی را انتخاب کند و از آن استفاده کند -

 تا نيازها و خواسته های ويژه ای را ارضا کند

مخاطب در انتخاب رسانه ای خاص،تحت نفوذ اثرات اجتماعی و زمينه های  -

 روان شناختی محيط خود است

مخاطبان به خوبی قادرند دلايل خود را برای استفاده از يک رسانه ابراز  -

 1دارند.
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 ارضای نیازها رضایت مندی
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 مخاطب شناسی در دانشگاه
ه صورت اجمالی به مبحث بسيار مهم مخاطب شناسی اشاراتی شد،اما در خطوط بالا ب

مهم تر از مخاطب شناسی توانايی به کارگيری وتطبي  داده ها در فضای دانشگاه ها 

است.از اين رو سعی می شود که در اين سر فصل مباحث فوق الذکر که بيشتر جنبه 

ای اقدامات رسانه ای در فضتئوريک داشتند به صورت مصداقی و تکنيکال با شرايط و 

دانشگاه ها تطبي  داده شود تا فهم آن برای دانشجويان راحت تر صورت گيرد.البته 

اين بدان معنی نيست که پيش فرض را بر کارآمدی کامل اين مباحث در تمامی 

موقعيت ها و شرايط بدانيم بلکه از روی تجربيات به دست آمده می توان اين انتظار 

 ا حدود زيادی راهگشای دوستان و دانشجويان باشد.را داشت که ت

 

 تعداد و گرایش مخاطبان دو عنصر حیاتی
 تعداد مخاطبین 1-1

-0برای راه اندازی يک اقدام رسانه ای)انتشار نشريه،برگزاری يک همايش و...( بايد به 

گرايش مخاطبين دقت ويژه داشت.تعداد مخاطبين در دانشگاه  -2تعداد مخاطبين و 

ين می کند که شما در دانشگاه و يا جامعه هدف خود از چه وسيله ارتباطی اعم تعي

از هفته نامه،ماهنامه،گاه نامه و يا حتی خبرنامه ايميلی و يا سامانه پيامک استفاده 

 کنيد و گرايش مخاطبين نيز تعيين کننده محتوای توليدی مناسب است.

د وجود يک روزنامه تک برگ خبری به بيان ديگر در يک دانشگاه سی هزار نفره شاي

لازم به نظر برسد،اما همين اقدام رسانه ای در يک دانشگاه پانصد نفره غيرضروری 

 است.جمعيت تعيين کننده وسيله ارتباطی است.

معمولا دانشگاه های ايران از جمعيت چند هزار نفری)بين دو تا شش هزار( تشکيل 

ه نامه خبری مناسب هست،اما اگر با می شود،اين جمعيت قطعاً نيازمند يک هفت

دانشگاهی با تعداد کمی مواجه هستيد شايد يک سامانه پيامک خوب که در طول 

هفته و يا به صورت روزانه اخبار مهم و تحليل های خطی را به دانشجويان برساند از 
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کارايی بيشتری برخوردار باشد و البته هزينه مادی و زمانی کمتری را هم به افراد 

وليد کننده تحميل می کند،سامانه ايميلی،ايجاد گروه در فضای مجازی و شبکه ت

اجتماعی و حتی ايجاد گروه بروی تلفن های همراه از طري ،واتس آپ،تلگرام و... نيز 

 .می تواند از راهکارهای جايگزين برای يک دانشگاه کم جمعيت باشد

 

 گرایش مخاطبین 1-2
ايی در موفقيت اقدامات رسانه ای دارد.برگ برنده گرايش مخاطبين نيز تاثير به سز

يک رسانه در تشخيص گرايش مخاطبين خود و توليد محتوای مناسب برای آن 

است،البته تشخيص گرايش کار بسيار دشواری است و به راحتی نمی توان به آن دست 

 هپيدا کرد.همان طور که در خطوط بالا بدان اشاره شد گرايش مخاطبين تعيين کنند

محتوای مناسب برای رسانه شما هستند،يقينا در جمع و يا دانشگاهی که عموماً دارای 

تفکرات مذهبی است و بر روی آن هم پا فشاری می کنند نمی توان محتوای مبتذل 

و غير اخلاقی توليد کرد،البته لازم به ذکر هست که تنها گرايش عامل اصلی توليد 

طب هم از عوامل تاثير گذار است،اما چون محتوا نيست،بلکه زمان،سن،جنس مخا

رويکرد غالب تدوين اين جزوه برای فضای دانشگاه است ما برخی از عناصر را کمرنگ 

تر نموده ايم،از اين رو در اقدامات رسانه ای خود بايد به دنبال تشخيص گرايش 

 مخاطبين خود برويم.

 

 چگونه گرایش مخاطبین را تشخیص بدهیم؟
يش مخاطبين چند اقدام ساده می تواند به ما کمک کند،حضور برای تشخيص گرا

انسان در يک جمع يکی از راهکارها برای تشخيص گرايش ها هست،به بيان ديگر 

وقتی شما مدتی را در يک جمع به سر می بريد با خلقيات و خوی آن جمع آشنا می 

 دانشگاهشويد،نقاط ضعف و حساسيت آنها را تشخيص می دهيد،اين امر در خصوص 

نيز صادق است،شما پس از مدتی که در دانشگاه خود تحصيل می کنيد،متوجه می 

شود که جو غالب در دانشگاه شما به چه صورت است،آيا جو سياسی دارد،اگر دارد به 
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کدام جريان سياسی بيشتر متمايل است،يا جو دانشگاه علمی است و مساكل سياسی 

آکادميک دنبال می کند،البته بايد اين نکته را  و فرهنگی را از دريچه مساكل علمی و

مد نظر داشت که هميشه صدای اقليت بلند تر بوده است،لذا نبايد فکر کنيد که وقتی 

صدا بلند تر است به اين معنی است که جمعيت حامی آن صدا هم بيشتر است.لذا 

 می توان با کمی ريزبينی جو عمومی دانشگاه خود را تشخيص بدهيد.

ها و جو حاکم برآن نيز می تواند يک راهکار مناسب باشد،اگر در دانشگاه شما  همايش

چند همايش سياسی برگزار شد می توانيد از روی استقبال از همايش ها و همچنين 

فضای سالن تا حدودی به گرايش سياسی دانشجويان پی ببريد.تيراژ نشريات ساير 

اين راهکار ها باشد،اما به صورت کلی  تشکل ها و برنامه های تجمعی هم می تواند از

اصل اساسی در تشخيص گرايش در دانشگاه را بايد تشخيص خود افراد از آن دانشگاه 

 دانست.

 

 اصلی اساسی-نقاط مشترک مخاطبین
لازم به ذکر است که تشخيص گرايش مخاطبين کار واقعاً دشواری است،از اين رو بايد 

اسی توجه ويژه داشت.اين اصل مهم توجه به يک اصل اساسی در حوزه مخاطب شن

 است.« نقاط مشترک مخاطبان»به

مساكل »و « طنز»،«خشونت»از نظر کارشناسان و نظريه پردازان علم ارتباطات 

از مولفه های مشترک بين انسان است و رسانه ای که از اين عناصر استفاده « جنسی

وش ه بيشتر فيلم های پر فرکند می تواند بيشتر توجه جلب نمايند.از همين روست ک

از يکی از اين عناصر و يا ترکيبی از اينها استفاده می کنند.بيشتر فيلم های هاليودی 

از ترکيب خشونت و مساكل جنسی استفاده می کنند،و اگر به جدول پرفروش ترين 

فيلم های هاليودی هم نگاه بيندازيد می تواند متوجه اين اصل بشويد.يکی از دلايل 

ميلياردی اخراجی ها، مدرسه موشها وکلاه قرمزی هم مرهون استفاده از درون فروش 

 مايه طنز بوده است.
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 نقاط مشترک مخاطبین در دانشگاه
به هر حال نقاط مشترک مخاطبين بسيار اصل مهمی است که بايد به آن توجه ويژه 

چيزی  ای شود،حال اين سوال پيش می آيد که نقاط ويژه مخاطبين در دانشگاه چه

 می تواند باشد؟

شايد بتوان گفت مساكل صنفی در دانشگاه نقطه مشترک تمامی دانشجويان است،هيچ 

دانشجويی از بهتر شدن خدمات رفاهی ناراحت نمی شود؛هم چنين از اقدامات 

اصلاحی جهت بهبود وضعيت موجود استقبال می کند،از اين رو می توان جهت تاثير 

مساكل صنفی يکی از موضوعات محوری باشد.طنز هم  گذاری بيشتر در رسانه خود

کمک شايانی به بهبود وضعيت يک رسانه می کند،جدای اينکه طنز يکی از اصول 

اقناع روانی هم هست،اما نشريات طنز و فکاهی هميشه تيراژ خوبی نسبت به ساير 

بايد که ن نشريات داشته اند،از اين رو می توان از عنصر طنز نيز به شدت بهره برد،چرا

 فراموش کرد که طنز يکی از مولفه های مشترک بين اکثر انسان ها است.

لازم است اين نکته تذکر داده شود که يک تشکل خوب،لزوماً يک تشکل سياسی 

نيست،بلکه يک تشکل خوب آن است که بتواند بيشترين تاثير را در معادلات دانشگاه 

 ب يک تشکل صنفی باشد.ها داشته باشد،از اين رو شايد يک تشکل خو

نکته ديگری که بايد به آن توجه داشت اين است که بايد هميشه از مخاطبين يک 

ين فکری می تواند محور ا-تقسيم بندی وجود داشته باشد، بلکه گرايش های سياسی

اين کار موجب می شود که شما درک درست تری از دانشگاه -تقسيم بندی باشد

 داشته باشيد.

جويان،دانشگاه ها را به سه دسته ارزشی،خاکستری،غير ارزشی تقسيم می معمولاً دانش

کنند،البته اساس اين تفکيک کاملاً عقلانی است اما کافی نيست،بديهی است که در 

ميان نيروهای های خاکستری می توان چند طيف داشت و آنها را خلاصه تر کرد.لذا 

ه علاوه بر تقسيم بندی سه گانه اين انتظار از دانشجويان هست که در فضای دانشگا

فوق تقسيم بندی مبسوط تری داشته باشند تا با درک درست تری اقدام به توليد 



دانشجويی نشريات در شناسی مخاطب: اول خشب                              مخاطب شناسی    

 

44 

محتوا کنند،نبايد فراموش کرد که اولين قدم برای حل کردن يک معادله تجزيه و 

 ساده نمودن آن است.

 

 دانشگاه وفرهنگ ناهمگون
ت خاص خود است.جوامع دارای اقوام و دانشگاه نيز همانند هر جامعه ای،دارای ساخ

فرهنگ های گوناگونی هستند و ساخت اجتماعی آنها با يکديگر متفاوت و از ارزش 

های گوناگونی پيروی می کنند.دانشگاه نيز همانند جامعه از ساخت متفاوتی برخوردار 

است.دانشجويان دانشگاه ها از فرهنگ های مختلف و شهرهای متفاوتی هستند و از 

ين رو الگوی رفتاری يکسانی ندارند.اين رويه در دانشگاه های بزرگ کشور بيشتر ا

 مشاهده می شود.

اساساً دانشگاه های اصلی کشور و استان به دليل ظرفيت بالای پذيريش شاهد حضور 

دانشجويان غيربومی هستند.از اين رو بديهی است که روحيه حاکم بر دانشگاه چندگانه 

اين انتظار از مسئولين تشکل ها هست که در اقدامات رسانه ای  باشد،به همين دليل

وتشکيلاتی خود اين نکته را مدنظر داشته باشند که همان طور که در جامعه نيز همه 

شهروندان به مانند هم رفتار نمی کنند در سطح دانشگاه نيز تنوع قومی و فرهنگی را 

 بپذيرند.

ک محيط محدود است می توان تمامی نبايد با خود پنداشت که چون دانشگاه ي

رفتارهای دانشجويان را مديريت و مهندسی نمود.بلکه با پذيرش تنوع ها،اقدام به کار 

 تبليغاتی نمايند.

 

 تعدیل تثبیت، تجهیز،
نکته ای که لازم است به آن نيز اشاره شود،سياست گذاری در روند توليد محتوا 

 نيروی خودی، «تجهيز»است.در واقع سياست ما در توليد محتوا بايد مبتنی بر 

 نيروهای منتقد و مخالف «تعديل» نيروهای خاکستری دانشگاه و در نهايت «تثبيت»
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 ،«خودی سازی» ،«خود سازی»شيوه تشکل مطبوع خود است.در واقع پيروی از همان 

 است.« دگرسازی»

برای تاثيرگذاری در فضای دانشگاه چه در کار تشکيلاتی و چه در کار رسانه ای،ابتدای 

امر شما بايد نيروهای توانمندی در اختيار داشته باشيد.بديهی است که نيروی توانمند 

در  نمود.از اين رو بايد يک شبه ساخته نمی شود،بلکه بايد آن را در فرايندی تربيت

کارهای تشکيلاتی خود بايد به دنبال خود سازی و خودی سازی برويم.اشتباهی که 

معمولاً دوستان دانشجويمان چه در نشريات و چه در امور تشکيلاتی انجام می دهند 

اين است که هنوز کادرسازی نکرده اند به دنبال تاثيرگذاری به روی ديگران می 

م آنکه بايد در کارهای محتوايی ابتدا بايد خودسازی نمود،سپس روند.مخلص کلا

 خودی سازی و در انتها به دنبال دگرسازی برويم.

در اقدامات رسانه ای و تبليغاتی نيز همين اصل استوار است،بايد نيروی خودی را 

تجهيز به دانش های مختلف نمود،نيروی خاکستری دانشگاه را تثبيت کرد که به دام 

ن نيفتد و نيروهای مخالف خود را تعديل کنيد و از شدت مخالفت آنها ديگرا

بکاهيد.تذکری که لازم است داده شود اين است که بدانيد تشکل مقابل شما،دشمنان 

شما نيستند،لزوماً مخالف شما هم شايد نباشند،آنها تنها رقيب شما هستند و در کار 

رديد اريد،وقتی شما اين ديد را پيدا کتشکيلات بايد بتوانيد اين رقيب را پشت سربگذ

که لزوماً تشکل ها و گروه های مقابل شما دشمن شما نيستند در مواجهه و تقابل با 

آنها حس نفرت و کدورت،تبديل به احترام متقابل می شود و اين باعث ايجاد علقه 

م هقلبی شده و فضا را آرام تر می کند،رقابت نيز موجب می شود که فضای تشکيلات 

جذابتر شود. شما بايد به دنبال وحدت باشيد و به شدت از شکاف و انشقاق ولو با 

 رقيب ترين تشکل دانشگاه دوری کنيد.

  



دانشجويی نشريات در شناسی مخاطب: اول خشب                              مخاطب شناسی    

 

46
 

 

 

 

 

 

 

 

وقتی از تبليغات سخن گفته می شود،سريعاً اذهان به سمت تبليغات تجاری و  

ات تجاری غتلويزيونی سوق پيدا می کند اما منظور از تبليغات در اين سر فصل،تبلي

وآگاهی های بازرگانی نيست،در واقع در بطن مفهوم تبليغ تلاشی جهت آگاه ساختن 

ديگران از اقدامات خود نهفته است،اما آن معنی که ما از آن اراده نموده ايم بيشتر 

ناظر بر اثرگذاری و جذب بر مخاطبين است.از اين رو سعی می شود که تبليغات 

جدا شده و تعريفی علمی از آن اراكه شود.در واقع می  تجاری از سياسی و رسانه ای

 توان تبليغات را اين طور تعريف کرد:

به تلاش عمدی،افراد،گروه و سازمان ها به وسيله وسايل ارتباط جمعی به جهت »

تغيير باورها،ارزش ها و شکل دادن به نگرش ها و گرايش ها توسط ساير سازمان 

 01«ته می شودها،افراد و گروه ها تبليغات گف

                                                           
هالستی،کی،جی،تبليغات و نقش آن در سياست خارجی،ترجمه حسين حسينی،تهران:انتشارات 01

 11دانشگاه امام حسين)ع(،ص 
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 تفاوت تبلیغات سیاسی و غیر سیاسی

لازم به ذکر است که تبليغات يکی از اصول عمليات روانی است و روش ها و ارکان 

تلاش  -0متعددی نيز برای آن تعريف شده است،اما به صورت کلی تبليغات بر دو اصل

وان تلاش در جهت تغيير نگرش استوار است.بر همين اساس نيز می ت -2عمدی و

تبليغات سياسی را از ساير تبليغات متمايز کرد.به بيان ديگر در تبليغات سياسی 

هميشه يک انگيزه جهت تغيير رفتار کنشگران در پس اقدامات تبليغی وجود دارد و 

اساساً اين تلاش ها در جهت تغيير رفتار مخاطبين به سمت و سوی رفتار دلخواه 

تخاباتی خاص( و اين در حالی است که در ساير است)مانند رای دادن به يک نامزد ان

اقدامات تبليغاتی اعم از تجاری،بازرگانی و حتی دينی،اراده و آزادی انتخاب برای 

مخاطبين قاكل می شوند و تلاشی عمدی جهت تغيير رفتار آنها به سمت دلخواه 

غ يصورت نميگيرد،بلکه بيشتر در جهت تغيير نگرش آنها نسبت به موضوع مورد تبل

 متمرکز است. 

 

 ارکان تبلیغ
برای شکل دهی به يک اقدام تبليغی چهار رکن وجود دارد،البته باکمی تامل به سادگی 

اين ارکان قابل تشخيص هستند اما سعی شده است که اينها به صورت نظام مند و 

 آکادميک مورد بحث قرار بگيرد.ارکان تبليغ عبارت است از:

 ی مثال تشکل مطبوع خود در دانشگاهوجود عامل ايجاد کننده:برا .0

 محيط مورد نظر: دانشگاه،شهر،استان،کشور .2

وسيله ارتباطی مورد نظر:روزنامه،هفته نامه،سامانه پيامک،شبکه های  .3

 اجتماعی و...

مخاطب هدف:گروهی که می خواهيم بر روی آنها اقدام تبليغی و اقناعی  .4

 انجام دهيم.
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ه کليدی وجود دارد که بايد به آن پنج نکت«مخاطب هدف»در تجزيه و تحليل

مراحل تولید محصول رسانه »بسيار دقت کرد که می توانيم از آن به عنوان 

 ياد کنيم: «ای

 تعيين مخاطب هدف: نشريه برای چه افرادی منتشر می شود؟ -

تعيين نگرش مخاطب هدف: مخاطبان ما دارای چه گرايش های  -

 اجتماعی،فرهنگی و سياسی هستند

پذير مخاطب هدف: مخاطب ما بر روی چه مساكلی حساسيت نقاط آسيب  -

 دارد و بيشترين تاثير را از آن می گيرد

 توليد محتوای مناسب -

 00آزمون محتوا و بازخورد -

پس از اينکه ما در اقدام رسانه ای خود مخاطب هدف را تعيين کرديم،سپس نگرش 

وليد محتوا اقدام می ها و نقاط آسيب پذير آن را تشخيص می دهيم و بعد از آن به ت

کنيم،از اين رو نبايد فراموش کرد که بين تعيين نگرش، نقاط آسيب پذير مخاطب و 

توليد محتوا يک رابطه مستقيم وجود دارد.لذا تا به درکی درستی از اينها نرسيده ايم 

 توليدات ما بی فايده خواهد بود.

نشريه و اساساً اقدامات معمولاً دانشجويان اين سوالات را می پرسند که چه کنيم 

رسانه ای ما بيشتر بازديدکننده داشته باشد؟جواب اين سوال در روش ها بالا نهفته 

است.معمولاً دانشجويان هيچگاه روش بالا را در توليد محتوا به کار نمی بندند و تحت 

تاثير فضای عمومی جامعه ويا علاي  شخصی اقدام به توليد محتوا می کنند،به همين 

ل در آزمون بازخورد متوجه می شوند که عموم دانشجويان از اقدامات رسانه ای دلي

آنها استقبال نکرده اند.از اين رو اين انتظار از دانشجويان هست که ابتدا مخاطب هدف 

را تعريف،گرايش آن را تشخيص،نقاط آسيب پذير را شناسايی و سپس به توليد محتوا 

ا را تحليل کنند،پس از چندبار آزمون و خطا می اقدام کنند و در نهايت بازخورد ه

 توان در رسيدن به نتيجه دلخواه اميدوار بود.

                                                           
 24مينايی،حسين،مخاطب شناسی در يک نگاه،تهران:انتشارات دافوس،ص 00
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لازم است به نکته ديگری هم اشاره کرد و آن اينست که در هيچ کشوری فرهنگ 

همگون وجود ندارد،افراد دارای گرايش های فکری و اخلاقی متفاوت از يکديگرند؛از 

هم از خود بروز می دهند.دانشگاه نيز به همين صورت  اين رو رفتارهای مختلفی را

است،افراد با سطوح آگاهی مختلف،جامعه پذيری متفاوت،اخلاقيات ناهمگون 

و...هستند لذا نبايد انتظار داشته باشيد همه به مانند شما فکر و رفتار نمايند،هر چند 

ش های خود را در اقدامات رسانه ای هميشه سعی بر اين بوده است که سايرين نگر

نسبت به موضوع مورد پردازش اصلاح کنند و يا در نهايت تغيير دهند اما فراموش 

نکنيد که پيامبر)ص( هم نتوانست تمامی افراد شبه جزيزه را مسلمان کند! لذا اين 

انتظار را از خود نداشته باشيد که بتوانيد تمام دانشگاه و جامعه را همانند خود 

تلاش خود را به کار ببنديد که بر ديگران تاثير مثبت و سازنده  کنيد،شما منتهی اليه

 بگذاريد.
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انسان های برای تغيير به دنيا آمده اند.از اين رو همواره در تلاش برای ساختن دنيای 

بهتری بوده اند. اين تغيير لزوماً دست اندازی به شرايط مادی و محيطی بشر 

ير رفتار در خود و يا ديگران بخشی از اين تلاش ها بوده است. به بيان نيست،بلکه تغي

ديگر انسان هميشه به دنبال اين بوده است که سايرين را نسبت به موضوع دلخواه 

خود همراه کند،و برای نيل به اين مهم از روش های مختلفی استفاده کرده ؛و از اين 

 ه است.رو برای اين کار روش های را هم ابداع نمود

انسان هميشه به دنبال متقاعد کردن ديگران بوده است،همواره سعی کرده است که 

در موضوعات مختلف نظر خود را برتری ببخشد و سايرين را با خود همراه 

کند.پيامبران،سخنرانان،نويسندگان،شعرا،سياستمداران و... هر کدام با روش های خود 

زی را شايد با کمی تسامح قديمی ترين علم بشر به دنبال اين کار بوده اند.متقاعد سا

دانست.با نگاهی آميخته با طنز می توان گفت که اولين مبدع الگو اقناع را خداوند 

باری تعالی دانست! آن زمان که خطاب به فرشتگان گفته شد که نسبت انسان سجده 

من »د کهکنند و زمانی که فرشتگان دليلی اين کار را جويا شدند،به آنها گفته ش

شايد دومين کسی که از تکنيک اقناع استفاده « چيزی می دانم که شما نمی دانيد

 کرد،شيطان باشد،آن زمان که انسان و حوا را اقناع کرد که از ميوه ممنوعه بخورند! 
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جدای از نگاه طنزی که در خطوط بالا نهفته است،می توان فهميد که اقناع،روشی 

به شدت تکنيکی تر شده است و جامعه شناسان،روان بسيار قديمی است،اما امروز 

شناسان و متخصصين علم رسانه آن را روش مند و دارای الگو های خاص به خود 

کرده اند.در اين نوشتار نيز سعی ما بر اين بوده است که مبحث اقناع را به صورت 

 خلاصه و به اندازه ظرفيت يک جزوه آموزشی بگنجانيم.

ن اقناع را اين طور تعريف کرد:اقناع فرايندی ارتباطی است که بر اين اساس می توا

هدف آن نفوذ گيرنده پيام است، به اين معنی که يک پيام ترغيبی يک نظر يا رفتار 

رود که اين پيام در مخاطب دهد و انتظار میرا به شکلی داوطلبانه به گيرنده اراكه می

 02يا گيرنده پيام موثر واقع شود.

جود ظهور دستگاه های ارتباط جمعی و موج اينترنت،کارشناسان حوزه امروزه با و

رسانه از ابزارها و روش های گوناگونی جهت اقناع استفاده می کنند،اما قديمی ترين 

است.متقاعد سازی نيز مانند ساير مباحث حوزه « زبان»وسيله متقاعد سازی انسان 

لاصه وار شامل موارد زير می رسانه دارای الگوی خاص به خود است که به صورت خ

 شود:

يقينا در يک روند متقاعد سازی بايد هدفی وجود داشته باشد.برای هدف: -

مثال شما می خواهيد دوست خود را نسبت به رای دادن به کانديدای مورد 

 نظر خود متقاعد کنيد.در اينجا رای دادن به کانديدای مورد نظر هدف است

ی که شما در روند متقاعد سازی می اقدامتلاش برای رسیدن به هدف: -

کنيد نيز از اهميت برخوردار است،برای مثال شما برای کانديدای مورد نظر 

 اقدام به انتشار يک نشريه می کنيد

در روند متقاعد وجود میزانی از آزادی برای متقاعد شونده: -

سازی،طرفی که شما قصد داريد آن را متقاعد کنيد بايد دارای آزادی 

اراده و تصميم گيری باشد.برای مثال وقتی شما کسی را کتک می اختيار،

                                                           
اقناع، موسسه انتشاراتی روزنامه ايران، اصغر و رحمان سعيدی: مبانی ارتباط، تبليغ و کيا، علی 02

 تهران
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زنيد تا نظرش را نسبت به يک موضوع تغيير بدهد به معنی متقاعد کردن 

يک فرد نيست چرا که فرد کتک خورده! آزادی اختيار،ارده و تصميم گيری 

 نداشته است.

ه يا چند سوي:يقيناً اقناع و متقاعد سازی در يک روند ارتباطی دو و ارتباط -

 صورت می گيرد

هدف غايی  06تغییر در نگرش)که خود شامل هفت مرحله می شود(: -

در روند متقاعد سازی،تلاش برای تغيير در نگرش فرد و يا افراد است.شما 

در يک روند تمام سعی خود را به کار می بريد تا يک فرد نظرش را نسبت 

به اين مهم دست پيدا  به موضوع مورد تبليغ تغيير دهد و زمانی که شما

 کنيد توانسته ايد روند متقاعد سازی را با موفقيت اجرا نماييد.

فرد ويا افراد است،اما « تغير در نگرش»اشاره شد که مهمترين اقدام در فرايند اقناع

رسيدن به اين مهم به آسانی ميسر نيست،از اين رو بايد مراحلی را با دقت به اجرا 

ن خود را نسبت به موضوع مورد تبليغ به داوری جديد رساند گذاشت تا بتوان مخاطبا

از اين رو برای دستيابی به نگرش جديد در مخاطبان بايد هفت مرحله پياپی زير را 

 نيز با دقت بايد به اجرا گذاشت.

 از روش متقاعد سازیبرانگیختن احساس نیاز مردم نسبت به تغییر: .0

ص در دوران انتخابات رياست به کرات در فضای انتخاباتی کشور،به خصو

جمهوری استفاده می شود.هميشه نامزدها به دنبال اين هستند تا اين 

احساس را در مردم به وجود آورند که فضا بايد تغيير کند.برای مثال در 

انتخابات رياست جمهوری يازدهم دکتر حسن روحانی به خوبی توانست 

 اين کار را انجام دهد.

طبيعی است که در روند اقناع بايد يک ارتباط ب:ایجاد ارتباط با مخاط .4

دو و يا چند سويه ايجاد شود.نکته قابل توجه اين است که در اين مرحله 

علاوه بر ارتباط با مخاطب بايد اعتماد،همراهی و همدلی مخاطب را نيز به 

                                                           
 41-41افکار عمومی و معيارهای سنجش آن،دادگران،محمد،تهران،انتشارات مرواريد صص 03 
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دست آورد.برای مثال کانديدهای انتخابات رياست جمهوری با حضور در 

 سعی می کنند تا اين اعتماد و اعتبار را به دست آورند. ميان اقشار مختلف

در اين مرحله رسانه بايد نياز مخاطب را تعيين تعیین نیاز مخاطب: .6

،دکتر احمدی نژاد با 14کند.برای مثال در انتخابات رياست جمهوری سال 

شعار آوردن پول نفت بر سر سفره های مردم،سطحی از نياز مخاطبين را 

 ردتعيين و مشخص ک

در اين مرحله بايد رسانه های بکوشند تا ایجاد انگیزه تغییر در مخاطب: .6

انگيزه لازم برای تحرک را به مخاطبين منتقل کنند.برای مثال شما می 

خواهيد برنامه تدفين شهدای گمنام را در دانشگاه برگزار کنيد.برای اين 

اطرات کار از چند روز قبل از جان گذشتگی ها و رشادت های آنها و خ

شهدا می گوييد و با فضای سازی دانشگاه و ايستگاه های صلواتی و... انگيزه 

 حضور دانشجويان را در مراسم بالا می بريد.

:رسانه در اين مرحله می کوشد که حالت ذهنی تبدیل نگرش به رفتار .5

مخاطب را که در مراحل قبل مهيا کرده بود بالفعل کند.برای مثال در روند 

است جمهوری می کوشد علاوه بر اينکه ذهن مخاطب خود را انتخابات ري

برای رای دادن به کانديدای مورد نظر مساعد کند، مخاطب را به رفتار 

انتخاباتی و سياسی نيز وادار کند.برای مثال عکس نامزد مورد نظر را در 

 پشت خودروی خود نسب کند.

انه ت،چرا که رسيکی از سخت ترين مراحل اقناع اسپایدار ساختن تغییر : .1

بايد بکوشد که تغيير به وجود آمده را ثابت نگه دارد و مانع از چرخش 

 مخاطبان و دل سردی آنها شود

در اين مرحله مخاطب نسبت به موضوع :06دست یابی به داوری جدید .7

مورد تبليغ به داوری جديدی دست پيدا کرده است.برای مثال به اين نتيجه 

خاص توان نمايندگی را در حوزه سياسی  رسيده است که فلان نماينده

 ندارد.برای اقناع روانی بايد اين هفت مرحله به صورت پياپی اجرا شود.

                                                           
 همان04 
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متقاعد سازی،تبليغ و فريب بسيار به هم نزديک هستند،اما نبايد فراموش کرد که 

کارگزاران تبليغ به دنبال تغيير در استدلال های مردم نسيتند،بلکه به دنبال تغيير در 

احساسات مردم هستند.احساس مهمترين منبع رفتار مردم است و تغيير در احساسات 

مردم تغيير در رفتار آنها را نيز به دنبال خواهد داشت.از اين رو رسانه ها از شيوه های 

مختلفی برای تاثيرگذاری استفاده می کنند که بيشتر جنبه تکنيکی و تجويزی 

اقناع روانی هاولند يکی از بهترين نمونه های  دارند.در اين بين مجموع تکنيک های

است که به کرات از سوی رسانه های مکتوب و مجازی استفاده شده است.در طول 

روز و در برخورد با رسانه ها ما بدون آنکه بدانيم در مواجهه با تکنيک های اقناع روانی 

مند است که هستيم که از سوی ديگران عيله ما استفاده می شود.از اين رو نياز

دانشجويان درک درستی ازاين تکنيک ها داشته باشند تا نه تنها با شناخت کامل از 

آنها اسير عمليات های روانی نشوند بلکه در مواقع اضطرار به کاربست درست آنها اقدام 

کنند.در مجموع شيوه ها و تدابير گوناگون تبليغات در عرصه های تجاری،سياسی و 

 ند:عقيدتی به شرح زير

از اين شيوه به کرات از سوی رسانه روش لقب گذاری)برچسب زنی(: .0

های مکتوب در داخل کشور استفاده شده است.دلواپس،تندرو،قدرت طلب 

و... از همين واژه های است که از سوی رسانه ها عليه ديگران استفاده می 

 تخريبی است.-شود.برچسب زنی بيشتر يک روند تهاجمی

اين روش يک صفت خوب با چيز ديگری پيوند در کلیات درخشنده:  .2

 و....« غذای خوشمزه»،«کارشناس برجسته»داده می شود.برای مثال 

: در اين روش تبليغاتی چی به دنبال اعتبار بخشی بيشتر به روش انتقال .3

پيام خود است.برای مثال يک سخنران از آياتی از قرآن کريم استفاده می 

ان،احاديث و... نيز از همين روش است.در کند.استفاده از صحبت های بزرگ

يک همايش ملی به برگزيدگان کشوری علاوه بر هدايا يک چفيه نيز داده 

 می شود.اين نيز يک نوع اعتبار بخشيدن  بر اساس روش انتقال است.

در اين روش تبليغات چی می کوشد هجوم برای سوار شدن به واگن:  .4

اد کند.برای مثال در بيلط فروشی تا يک نوع مسابقه را بين مخاطبين ايج
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درصد ظرفيت خاليست و به نوعی  01يک مسابقه گفته می شود که تنها 

حس رقابت را برای خريد ديگر صندلی ها خالی ايجاد می کند.مثال ديگر 

شايد برای شما بارها اتفاق افتاده باشد.شما در يک جمعی لطيفه ای را 

ين حالت به نوعی شما اسير اين ميگوييد اما کسی به آن نمی خندد،در ا

تکنيک شده ايد.اما به صورت کلی اين تکنيک بيشتر جنبه تحريکی برای 

 مخاطبان دارد تا به پيام رسانه ای هرچه سريع تر واکنش نشان دهند.

رسانه می کوشد که اخبار راست و دروغ را در يک افکار تحریف شده:  .1

از لوله های نفتی در جنوب پيام منعکس کند.برای مثال انفجاری در يکی 

کشور رخ داده است.مقامات محلی دليل اين انفجار را نوسانات فشار اعلام 

کرده اند اما بی بی سی فارسی با انعکاس خبر و تاکيد بر صحبت مقامات 

 محلی از احتمال اقدام خرابکارانه نيز ياد می کند

آن چيزی که  استفاده از ادبيات مردمی و محلی و کلاًروش توده پسند:  .1

برای مردم ملموس است و با آن آشنايی دارند.دکتر احمدی نژاد از اين 

روش به شدت استفاده می کرد.ادبيات او به مردم کوچه و بازار شباهت و 

نزديکی داشت.اين روش موجب می شود تا اعتماد بيشتری بين مخاطب 

 و تبليغاتچی ايجاد شود

اين روش تبليغات چی در در جمع و جور کردن کارت های یک دست: .7

شرح يک ماجرا تمامی اطلاعات را منعکس می کند.تفاوتی که اين روش 

با افکار تحريف شده دارد در اين است که قصدمندی در خصوص انعکاس 

اخبار دروغ در آن ديده نمی شود.بلکه صرفاً هر آن چيزی که در خصوص 

روی يک بازيگر يک رويداد وجود دارد را بازگو می کند.برای مثال خود

مشهور تصادف کرده است،رسانه در انعکاس خبر و تحليل آن تمامی 

احتمالات ديگر که در ساير رسانه های منعکس کرده را را نيز جمع بندی 

کرده و به صورت خلاصه وار منعکس می کند و قصدمندی جهت اخبار 

 دروغ در آن نيست.

رسانه های مکتوب  اين روش نيز به کرات از سویتظاهر به یکپارچگی: .1

استفاده می شود.در اين روش رسانه ها با الفاظ جمع به نوعی تلاش می 
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کنند که خود را اکثريت نشان دهند و همراهی مردم را با خود نشان 

دهد.برای مثال در خصوص مصوبه مجلس در خصوص حفظ و حراست از 

اين »دستاوردهای هسته ای،روزنامه های حامی دولت عنوان می کنند که

اکثر کارشناسان اين اقدام »يا« طرح از حمايت مردمی برخوردار نيست

مجلس نماينده واقعی مردم »يا« مجلس را اعلام جنگ به دولت می دانند

لذا همان طور که « نيست و مردم يک مجلس بی طرف را می خواهند

مشاهده می شود عوم رسانه های مکتوب داخلی از اين روش استفاده 

 کنند.فراوانی می 

همان طور که از اسم اين تکنيک نيز بر می آيد تبليغات چی :05ضد تبلیغ .2

می کوشد که فرايند رسانه ای عليه خود را خنثی کند برای همين معمولاً 

فرازهايی از تبليغات رقيب و يا دشمن خود را که ضعيف است را گزيش 

ازمانی کرده و با استدلالی قوی تر آن را نفی می کند.گاهی فرد و يا س

اقدام به تبليغ می نمايد ولی به دليل ناآشنايی و يا امور ديگر تبليغ شرکت 

عليه آنها می شود،در اين حالت نيز به اصطلاح گفته می شود که ضد 

 تبليغ رخ داده است.

  

                                                           
 همان01 
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باشد . جنگ روانی نيز از تحميل اراده خود بر دشمن می هدف کلی در هر جنگ ،

کوشد تا با سلب قدرت و اراده از دشمن ، توسط کند و میوی میهمين هدف پير

عوامل جنبی و غير نظامی خود را درموقعيتی برتر و قدرتمند تر قرار دهد . به طور 

.به بيان  طبيعی رسيدن به هرهدف، نيازمند شرايط ، امکانات ، ابزار و مقدماتی است

ی و تسليم،ترس و همراهی ديگری ديگر هدف عمليات روانی،تحميل اراده خود بر ديگر

 است و محور عمليات آن نيز تسخير فضای بين دو گوش است.

يکی از تکنيک های عمليات روانی که به کرات از آن در طول تاريخ استفاده شده 

است،شايعه است.اين روش نيز تاريخ بسيار کهنی دارد و از ديرباز توسط 

ازار مورد استفاده بوده است.شيبوتانی،جامعه نظاميان،پادشاهان و مردم عادی کوچه و ب
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شناس آمريکايی،شايعه را به يک فرمول بسيار ساده تبديل کرده و آن را اين طور 

 تعريف کرده است.

 شايعه  ꞊اهميت  ×ابهام 

اين رابطه تصاعدی است. به بيان ديگر، به هر ميزان که ابهام و يا اهميت بيشتر باشد، 

لذکر ای فوقطور که اشاره شد، رابطهکند. همانآن تغيير میميزان شايعه متناسب با 

ضرب است، نه حاصل جمع. بنابراين بديهی است که اگر ابهام و يا اهميت صفر  حاصل

در واقع هرچقدر يک موضوع برای مردم مهم  01ای وجود نخواهد داشتباشد، شايعه

ايعه آيد. شه به وجود میباشد و اخبار مناسبی در خصوص آن وجود نداشته باشد، شايع

بر اساس احساسات ساخته و پراکنده می شود،در اين بين سه حس بيشترين تاثير را 

 در شکل گيری شايعه دارند.اين سه حس عبارتنداز:

مثل حمله يک کشور بيگانه به تماميت ارضی ايران و ممنوعيت استفاده از يک ترس:

نتخابات رياست جمهوری دور سری مزايا،باعث ايجاد شايعه می شود.نزديک ا

يازدهم،اين شايعه در جامعه پراکنده شده بود که هرکسی رای ندهد يارانه او قطع 

خواهد شد.اين شايعه به دليل اهميت داشتن برای مردم و از سوی ديگر ابهام کافی 

در آن به سرعت در جامعه منعکس شد.از سوی ديگر ترس خانوارها از قطع شدن اين 

 ی بر سرعت انتشار آن افزوده بود.مزيت اجتماع

اين احساس نيز نفش مهمی بر گسترش شايعه دارد.برای مثال پيگيری اخبار امید:

مذاکرات هسته ای برای مردم دارای اهميت است و اميد دارند که با به نتيجه رسيدن 

 اين چالش مشکلات اقتصادی آنها حل شود.

                                                           
 .011بهرام رضايی، عمليات روانی، دافوس، ص 01  
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 تی و يا داعش.مثل احساس مردم نسبت به رژيم صهيونيستنفر:

شايعه را به صور مختلف تقسيم بندی می کنند،اما يکی از جامع ترين آنها،تقسيم 

شايعه »،«شايعه خزنده»بندی شايعه بر اساس زمان است.از اين رو شايعه را به

 تقسيم می کنند.« شايعه غواص»و«آتشين

ز در زمان های بحرانی و به صورت آنی ايجاد می شود و پس اشایعه آتشین:

تاثيرگذاری از بين می رود،می توان آن را مانند آتش زدن يک خرمن دانست،که فوری 

و آنی است.در زمان بلايای طبيعی مانند سيل و زلزله،ترور شخصيت ها و اساساً 

رويدادهای خبری مهم اين شايعه ها نيز به يک آن ساخته می شوند.برای مثال وقتی 

با مساوی به اتمام می « شهرآوردها»سپوليس در بازی دو تيم پرطرفدار استقلال و پر

 رسيد،سريعاً شايعه ها در خصوص تبانی اين دو تيم ايجاد و گسترش پيدا می کرد.

 هدف اين جنس اين جنس از شايعه را بايد خطرناک ترين آنها دانست،شایعه خزنده:

ن هااين شايعه به صورت د شايعه از بين بردن مشروعيت هر چيزی و هر کسی است.

به دهان و شايد سال ها در ميان مردم وجود داشته باشد و هيچ گاه خود را کامل 

نشان ندهد.اين جنس شايعه را می توان در خصوص وضعيت معيشتی مسئولين طراز 

 اول کشور شاهد بود که به صورت دهان به دهان در ميان مردم رد و بدل می شود.

زنده نمود وبروز آنی ندارد،اما بی توجه به اين شايعه نيز مانند شايعه خشایعه غواص:

شرايط اجتماعی نيز نيست،به بيان ديگر در شرايط حساس به سطح جامعه می آيد و 

پس از تاثيرگذاری مجدداً به عم  می رود،همانند يک غواص عمل می کند و به همين 

ای کلان دليل نام آن را اين طور نهاده اند.برای مثال در زمان انتشار اخبار فساده

اقتصادی،شايعه های مختلفی در خصوص همدستی برخی از مقامات دولتی در اين 

 فساد در جامعه منتشر شد و پس از مدتی فروکش و به عم  رفت.
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روانشناس وجامعه شناس آلمانی پژوهش های جالبی در خصوص « گلاوس مرتون»

تی گيرايی و جذابي شايعه انجام داده است.وی به اين نتيجه رسيد که شايعه به دليل

که دارد همواره سريعتر از خود شايعه ساز و با سرعتی باورنکردنی در جامعه حرکت 

می کنند.اين پژوهشگر برای اثبات اين فرضيه پژوهشی را در اين باره انجام داد،بدين 

ترتيب که از طري  يک تعميرکار خودرو شايع کرد که يک دست بريده در صندوق 

ه شده است.مرتون به تعقيب شايعه پرداخت و با کمال تعجب عقب اتومبيلی ديد

دريافت که به هرجا می رسد،دست بريده زودتر از او رسيده است!از اين روست که 

 .07کيلومتر بر ساعت تخمين می زنند 111برخی از پژوهشگران سرعت شايعه را 

  

                                                           
 043افکار عمومی و معيارهای سنجش آن،دادگران،محمد،تهران،انتشارات مرواريد ص07 
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صلی در نظريه ارتباطات يکی از مفاهيم ا 0171فرضيه برجسته سازی از اوايل دهه 

بوده است.درواقع برجسته سازی يکی از شيوه های است که از طري  آن رسانه های 

جمعی می توانند بر عامه تاثيربگذارند.برجسته سازی يعنی اين انديشه که رسانه های 

خبری با اراكه خبرها،موضوعاتی را که عامه در مورد آنها فکر می کنند،تعيين می 

 ن اساس است که برناردکوهن در خصوص قدرت مطبوعات می گويد:کنند.بر همي

ممکن است بيشتر اوقات توفي  در گفتن اينکه مردم چگونه فکر می کنند،نباشد،اما »

به طور خيره کننده ای در گفتن اينکه خوانندگان راجع به چه فکر می کنند موفقيت 

 01«وجود دارد

ه دنبال اين هستند که بگويند به چه فکر در واقع در نظريه برجسته سازی رسانه ها ب

کنيد و چطور فکر کنيد.نظريه برجسته سازی نيز نفش بسيار به سزايی در رسانه های 

                                                           
نظريه های ارتباطات،ورنر سورين،جيمز تانکارد،ترجمه عليرضا دهقان،تهران،انتشارات دانشگاه تهران 01 

 321ص 
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داشته است،شما هميشه در فعاليت های خود سعی کرده ايد که به نوعی فعاليت خود 

ز به يرا به ديگران نشان دهيد و توجه ديگران را بيشتر جلب کنيد،برای همين امر ن

شيوه های گوناگونی متوسل شده ايد،يکی از اين شيوه ها که بسيار نيز می تواند به 

 شما در حوزه رسانه و نشريات دانشجويی کمک کند،نظريه برجسته سازی است.

 :01به صورت کلی شرايط تاثيرگذاری و مبنای برجسته سازی را می توان اين طور ناميد

برجسته سازی است،در اين  اولين مرحله در نظريهزمینه چینی: .أ

مرحله رسانه در پوشش برخی از اخبار تلاش می کند و برخی از 

اخبار ديگر را پوشش نمی دهد،برای مثال به گوش مسئولان خبری 

رسيده است که در بازرسی کشور يک پرونده فساد مالی در جريان 

 است،از اين رو رسانه تا قبل از اينکه اين خبر به صورت رسمی منتشر

شود،شروع به زمينه چينی در اينباره می نمايد و مثلاً سخن از قباحت 

فساد مالی می زند و به صورت های گوناگون در مورد اهميت بيت 

المال و... خبر منعکس می کند.در واقع رسانه در حال زمينه چينی 

برای انتشار و انعکاس خبر مهمتر است و با اين کار زمينه را مهيا می 

در دانشگاه خود و قبل از اينکه يک سخنران مشهور را سازد.شما 

ه خبری در را»دعوت کنيد،می توانيد زمينه چينی کنيد.شايد تيتر

 برای اين کار مناسب باشد!« است

در فرايند برجسته سازی بايد موضوع مورد آشنا بودن موضوعات: .ب

نظر برای مخاطبان قابل فهم،درک و لمس باشد.برای مثال دعوای دو 

سوف در مورد نقش انتلکتوكل ها در حوزه معرف شناسی پست فيل

پوزيتويسم نمی تواند برای مخاطب جذاب و گيرا باشد،چرا که اصلا 

                                                           
 همان 01
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با آن آشنايی ندارد.لذا مباحث تخصصی تنها بايد در فضاهای خاص 

به خود مورد بررسی قرار بگيرند.اما افزايش هزينه های رفاهی و 

ضوع جالب و آشنايی برای دانشجويان صنفی در داشگاه می تواند مو

 باشد.

:رسانه های برای اينکه يک موضوع را جانبداری در اولویت ها .ج

برجسته کنند،بخشی از اولويت ها را پررنگ تر می کنند و به ساير 

ابعاد يک رويداد کمتر دقت می کنند.اين روش را به کرات در اقدامات 

معظم انقلاب و  روزنامه ها در خصوص انعکاس صحبت های رهبر

سخنان ركيس جمهوری به صراحت می توانيد شاهد باشيد.هر کدام 

از اين رسانه ها به دلايل خاص به خود آن بخش از صحبت ها را که 

 با گرايش های خود قرابت دارد برجسته می کنند

برای اينکه يک موضوع به اولويت ذهنی مردم تبديل زمان مورد نظر: .د

شود نيازمند يک بازه زمانی مناسب  شود و به اصطلاح برجسته

 است،امکان دارد اين بازه زمانی يک ماه و شايد چند ماه باشد

در فرايند برجسته سازی بايد در خصوص رويداد نیازمند راهنمایی: .ه

مد نظر اطلاعات کافی به مخاطبان داده شود.اشاره شد که هدف 

ر فک به اين موضوع فکر کن و اينطور»برجسته سازی اين است که

در واقع رسانه های با پوشش های خاص خبری و تکرار آن در «کن

بازه زمان های خاص،يک موضوع را به اولويت ذهنی شما تبديل می 

کنند)به اين فکر کن(و بعد با اراكه تحليل ها و اخبار وابسته به آن 

 نوع نگاه شما به موضوع را نيز تغيير می دهند)اينطور فکر کن( 

ا را گروه های فشار،گرايش های سياسی و ايدكولوژيک خود رسانه،ارزش اولويت رسانه ه

خبری که در واقعيت وجود دارد و گزارش های گزينشی و افراطی می تواند شکل 
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دهد. اما فرايند برجسته سازی خود نيازمند طی شش مرحله است،که می توان اين 

 مراحل را به صورت زير خلاصه کرد:

دها را پراهميت و آن را بارز ميکند.برای مثال مطبوعات برخی از رويدا .0

در جامعه ما مبحث بيکاری و تورم و... دارای اهميت هست،از اين رو 

 رسانه های در نقدهای خود از اين موارد استفاده می کنند

موضوعات متفاوت برای جلب توجه نيازمند پوشش خبری متفاوت  .2

به انعکاس است.دختری خودکشی کرده است و رسانه های محلی 

اخبار آن پرداخته اند،برخی از رسانه های در خصوص جزكيات مرگ 

دخترک صحبت می کنند و بخش ديگر به واکاوی دلايل روانشناسی 

خودکشی می پردازند.هر کدام ازاين رسانه ها از دريچه های مختلفی 

 به اين موضوع نگاه می کنند

اين است که بايد در رويدادهای مورد توجه بايد قالب دار باشد.منظور  .3

فرايند برجسته سازی به انعکاس اخبار سامان و نظم بدهيد.آب 

درياچه ای در يکی از شهرهای ايران مسموم شده است،هزاران گمانه 

زنی می تواند در اين باره شکل بگيرد از اقدام خرابکارانه و تروريستی 

 البیتا سهل انگاری و... اين رسانه است که بايد يه اين وضعيت ق

معنادار بدهد تا ادامه روند بر همان اساس ادامه پيدا کند.رسانه می 

تواند به اين خبر قالب يک اقدام خرابکارانه را بدهد و يا تنها آن را 

 يک سهل انگاری بشمارد.

بايد زبان مورد نياز توليد شود.يک اختلاس ميلياردی صورت می  .4

ن درز پيدا می گيرد،يا اطلاعات محرمانه ای از کشور به بيرو

« نتخيا»،«افتضاح»کند.رسانه ها بايد زبان مناسب آن را توليد کنند.

 و... از اين موارد است
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در فرايند برجسته سازی رسانه ها رويداد پيش رو را به درخواست  .1

های ثانويه مرتبط می کنند.با شکل گيری ريزگردها در کشور و 

واست اوليه(،رسانه برجسته سازی اخبار مرتبط به آن)به عنوان درخ

های خواستار جوابگويی ركيس سازمان محيط زيست می شوند و 

برخی ديگر از رسانه ها خواستار کناره گيری او می شوند)درخواست 

 ثانويه(

.احساس 21از اشخاص و افراد معتبر برای بسط آن استفاده می شود .1

 می کنم نياز به توضيح دادن اين بخش نيست!!

                                                           
 همان 21
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