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 مخاطب شناسی

گیرنده پیاا  ااا مخاطاب ااای جز ج ارجب جات،اطااه  رابجه جات،اطااه جنااانی  رابجه جات،اطااه            

  معی جست 

جب جاجاااا جگار مخااط،ی و اابا ندجشاشد ماشااد معماب ا پیاامی جاساااو  م واببی تببیااد و شا،اد       

 آاد. و اا اوجمط عمبمی مد و با نمی شبا و جصب ا اساندنمی

اساانی مخاط،اار اج ماد مخاطاب من عاا   عااو  وااامر و        لاعاادگاههاب مخشلا  جات،اطااه و جطا   

واااامر تببیدوننااده م شاابج  ترااای  وااراه و جوناابر جااای مخاط،ااار مااا پی اار ت و گاااشر     

 جند.شدهوننده م شبج ت،داا اسانی مد واامرجر ت لیاهاب جات،اطی و جطلاع ناواب

علااب  مخشل اای  اابر  هاااب مهاا جب و جز شااارداشااشدشناساای اااای جز علااب  میااارمخاطااب

 شنارشی و ... جست. شناسی   امعدشناسی مرا اوجر

هااب علاب  مخشلا  اااا شاده اا      شناسای ماد وااا مااشی دبجعاد و اا شاد      اسابت جصلی مخاطب

اساانی  اوجماط عمابمی  ت،لی ااه و مازجاااامی ... جسات.        رآاندهاای نظیر تعلای  و ترمیات  جطالاع   

 اا گیرندۀ پیا  جست.« هاب مخاطبواژگی» ث جز شناسی مجز م باهاب جساسی مخاطب

ااارجر اوجماط عمابمی ااا گیرناده جطلاعااه و  ارا        جای م با  جات،اط مؤثر میی مخاطاب و مرناماد   

 واهد.هاب جنشراو پیا  میسازا و جز اشبجاباسار اج سها و آسار میجطلاع
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  وا جوو : مخاطب

 مردمد

مردرجاب جات،ااط اا اجراا و راااز جز ساازمار ماا مخاط،اار جن،ابه        مه  ترای وظی د اوجمط عمبمی 

و مش ااوه جسات  اا ج ارجب جاای وظی اد وجیاد هاااب اوجماط عمابمی ماا جساش ااه جز جمارجا هاااب            

مخشل  جددج  مد مردارجاب جات،ااط واراه و پیاا  هاا  جطلاعااه و ربجساشد هاا و جنشظاااجه رابا اج           

آر ها اج همگاا  و همارجه ماا مرناماد هاا و سیاسات هااب         مرجب جن،بهی جز مخاط،ار جاساو میانند و

سااازمار راابا میاااازند و مااد ناابعی مااا  لااب مخاط،ااار  م ااااوت آر هااا اج مااد راادمت     

میگیرند.سازمانی ود نشبجند مد ن ب صا ی  و جثار مخاا ماا مخاط،اار رابا جز طراا  جمارجا اسااند          

و سیاسات هاااا شااات ربجهاد      اجات،اط مردرجا وند مدور ترااد اا پی ،را جهادج   مرناماد ها   

 رباا.

 تعرا 

شناساای و تعرا  ادیا  مخاط،اار اسااند هاا وااا اشابجاب جسات  ارج واد جصا لا  مخاطاب            

 م هبمی مش یر جست و ماهیشی جنشرجعی اجاا و مد طبا ماشمر اا یاو ت ییر جست.

 تعااا  مشعداب جز مخاطب جاجئد شده ود تررا،ا همگی اک م هب  اج میار میانند :

  مخاطب : 

 وای ود مشی اساند ها اج اااا ت میاند.-

 اا جنشهاب  رجاند جاساو پیا  درجا میگیرا.-
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 .میگیرا درجا اساند اک معرض اا ود جست هاای رانبجاه اا و مرا  جز شمااب اا مجمبعد- 

هنارب  جامیااه      جثار  ااک  ااا  و میانناد  شاروت  تجرماد  ااک  اا واد  هااشند  مرا  جز گروهی - 

   تئاترمبسیری و ... اا هر اساند جب مرربااجا جست.

 ..... و- 

 تاااخچد :

 هااب  نماااا  و مااامراه  اا نیار  و مبسایری  و تئااتر  ج ارجب  اا جمروز  من ا جوبید مخاط،ار اساند

 اا اج جوبیاد  مخاطاب  م ااهی   جز مررای   ناد  هار  مخاطاب   دااد  شاا.جست نه شد ماسشار اواجر

 و تار  روبصای  تار    پرجوناده  تار  مارا    ابر  نیات ددامی مودجق همار اجاجب ااگر اجاا ربا

 .جست شده تر  راب

مه  ترای ت ااوه مخاطاب جوبیاد ماا مخاطاب  دااد اا مناد زماار و مااار مابار جسات اعنای             

مخاطب ددا  اا مااانی  مام می ادند تاا نماا ای م،ینناد و عاا  جبعماا رابا اج مااشریما           

 ن ار اهند.

مخاط،ار  معی ما اوجز وشاب هاب  ااپی آاااز شاد وبای جوبایی مخاطاب  معای وجدعای اج         ظهبا 

 سینما جاجاا ورا.

ما اوجز تلبارابر تجرمد مور  اسااند جب مایا جز مایا جمارب روبصای شاد و مخاط،اار آر ماد         

 اجاااب  مانناد   معای  هااب  اسااند  پااب  ن رواد  هاا  میلیابر  جمروزه و شک جمروزب گاشر  اا ت. 

 .می بند م ابب جب اساند مخاطب مین ینند....و  اوزنامد  تلبارابر
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تاثر اا اساند هاب مب با و تنبع زااا اسااند هاا ااباب منادب مخاطاب اج اا عوار  دااد ت یار         

اجا و مخاط،ار جز میندگار تلباراابر و شانبندگار اجاااب و....ماد مخاط،اار  نااواب هااب مااهبجاه         

از آر هااا نااا،ت مااد مخاط،ااار ساانشی ت لیااا و جب و ااجیشااابی ت،ااداا شاادند وااد واژگاای مااا

  اشجبگرب جست.

 ماهیت مخاطب :

 مخاطب جات،اطاه  معی ممای جست من عا اا  عاو ماشد.

 جز  رجتار   یارب  مخاطاب  شابا  گر شاد  نظار  اا   نانچد مخاطاب اا  رجاناد جات،ااط ااک ساباد     

 .می،اشد من عا مخاطب و نیات پیا  مد تب د اا و اااا ت مبضبع

مخاطب م شبجب پیا  اج مد شایبه جب من رای و داماا پایا مینای اااا ات وناد و ناا،ت          نانچد 

 مد آر وجونا ن ار اهد مخاطب  عاو می،اشد.

 واژگی مرجب شناساای مخاطب  عاو و من عا م خص وراه جست : 5 رجنک میبوا 

 : گران گرب -1

 داداه  آر م شابج  و هاا  اسااند  ماباا  اا و میرنناد  جنشخااب  مد است هاشند  عاو ود مخاط،انی

 .اجاند ت خیص

 : گرجای  ااده -2

 رجب معد جز جسش ااه جز اساند اج اا نظر اجاا.م جنشظاا مباا هاب واامرا  عاو مخاطب 
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 :  گرجای هد  -3

 تجاااب  و جطلاعااه  پاراجز   ماد   عا ناد  طابا  ماد  اسااند  جز جساش ااه  ما همرمار  عاو مخاطب

 .میپراجزا

 :  مراومت -4

 .جست جرشیاا اجاجب و نمیگیرا درجا تاثیر ت ت سااگی مد  عاو مخاطب

 : م ااوت -5

 طب می شر اا تجرمد اساند جب ربا ااگیر شبا مد همار نا،ت  عاو تر جست.مخا ددا هر

  

 جهمیت مخاطب شناسی

اای جز مبضبعاه مایاا مهمی ود معمب  اا  رجاناد جات،ااط و جطالاع اساانی ماد صاباه ادیا  و        

 شناساای وجدعی مخاط،ار هد  جست.علمی مد آر تب د نمی با 

 وبهی مخاط،ار اج ج رجاب میدجند ود نظر آر ها مرجب سازمار جهمیت زاااب اجاا

. مخاط،ار هد  گروه راصی جز مارا  هااشند واد ماد عنابجر اااا ات ونناده پیاا  ماباا نظار           

 نیر نامیده می بند  معیت هد شنارشد شده جند.آر ها همچنیی 

 مخاط،ار جصالی رابا اج ماد ااساشی شناسااای و ط،راد منادب نمیانناد و          .مایااب جز سازمار ها

اا یبزه جطلاع اسانی مد رابمی نمیدجنناد واد پیاا  هااب آر هاا مارجب  اد وااانی جاسااو مای            

 شبا.
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ودشی  رسشنده مخاطب اج مادور شناسااای صا ی  تعراا  میاناد م االاه زااااب ماد و ابا           

 می آاد 

پیامی ود هیچ جات،اطی ماد آر هاا نادجاا تلا  ونناد زاارج  نایی        .مرا  نمیخبجهند ودت ربا اج ما 

 پیا  هاای آر ها اج آزجا می اهد

. د،ا جز جطلاع اسانی مااد ادیرا م خص شبا ود پیاا  هااب تببیادب ماد  اد نابع مخاط،اار و ماا         

  د واژگی ها و شارص هاای جاساو می شبا 

مخاطاب رااخ رابا اج م ادوا  معایی و      .جگر اوجمط عمبمی اا مایر اساندر پیا  ماد گیرنادگار   

 م خص ناند اا است اامی مد جهدج  ربا ا اا م اا می با .

مدور شنارت مخاطب مردجا مایاا زاااب ودت و پابو صار  می ابا جماا مخاط،اار وجدعای پیاا         

 اج اااا ت نمیانند.

 مرری جز پیامد هاب مث،ت مخاطب شناسی :

 ط،رد مندب مخاط،ار 

   مد مخاط،ارجنشراو آسار تر پیا 

  لاا  و نیازها و تبجناای اااا ت ونندگارعجاساو پیا  مشناسب ما 

 لب و تدجو  اضاات مخاط،ار  

 تاهیا اا مردرجاب جات،اط مبثر ما مخاط،ار هد  اا وبتاه ترای زمار 

 و صر د  بای اا هراند ها................. 
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 شاا گیرب مخاط،ار:

شماعی (( او من ا زار اج مد عنبجر راسشگاه شاا گیرب مک وبجاا اا وشاب ))نظراد جات،اطاه ج 

 مخاط،ار می اجند :

 *اساند

 * امعد

 

 اساند :

راصای جز م شابج ااا عاااه و و اااجاب ماد اسااند ب راصای          جگر مخاطب مر جساس علادد ماد نابع  

ت ایا شبا من ا آر اساند ربجهاد مابا .مخاط،اار ت اایا  معای اج میدهناد واد اا وجوانا         

 ها )واناو هاب جات،اطی و م شبج ( مد و با آمده جست .مد اساند 

  امعد :

جگر مخاطب اا جثر هم،اشگی و ملازمت ما اک گاروه منادب و ااا مار م،نااب هاد  ااا نیاازب واد          

ا مرراسشد جز تجرمد ج شمااعی جسات شااا مگیارا من اا آر  امعاد ربجهاد مابا جب،شاد جاای او ا          

 می شر مبجدم مد ه  آمیخشد جند.
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 هاب مخاطب شناسی : نظراد

 تا  نگ  هانی او   راار جات،اط مد عنبجر وسیلد جنشراو جطلاعاه مباا تب د مبا .

 پ  جز  نگ  هانی او  جات،اط مد عنبجر وسیلد جدناع م ر  شد.

 مد معد جات،اط مد عنبجر تاثیر گدجاب مشراما اا نظر گر شد شد. 1960جز ساو 

 ب مخاطب شناسی اج اا سد یی د میشبجر مراسی ورا :ما تب د مد جای اواارا ها نظراد ها

 جب ( اادگاه م،شنی مر مخاطب من عا

 ب( اادگاه م،شنی مر مخاطب  عاو و سرسخت

 ز( اادگاه م،شنی مر مخاطب هبشمند

 

 

 :اادگاه م،شنی مر مخاطب من عاجب (

جسات.طرز  مخاطب اا  رجاند جات،اط مب اباب من عاا و م ااب  ماد پاپار  پیاا  هااب جاساابی         

ت ااار و ا شاااا مخاطااب دامااا اساات وااااب جساات و پیااا  جثاارجه راابا اج راابجه و ناااربجه ماار   

 جهادج   و عراااد  ت میاا  مار  اوااارا  جای.جسات  تاالی   ماد  مج،ابا  و پاپار  جثار  جو و میگپجاا  جو

 جاا.جای اواارا شاما نظرااه زار جست :ا ا بت مخاطب مر  رسشنده

 نظراد ترااری اا تاثیر دداتمند 

 نظراد جات،اط گلببد جب 
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 نظراد ااا گیرب ج شماعی 

 نظراد وجماشگی 

 نظراد مر اشد سازب 

 نظراد واشت 

 نظراد مااپیچ سابه 

 اادگاه م،شنی مر مخاطب  عاو و سرسخت:ب(

مخاطب اا مرجمر پیا   عاو و سرساخت جسات و جات،ااط  رجانادب اوساباد جسات واد ااآر هار او         

ااا اواادجا جات،ااطی نراااک می ابند.مخاطب  عااو جسات        گروه  رسشنده و مخاطب مد اک پیاا   

 و  رسشنده جب اج میجباد ود مد نیازهااا پاسخ گباد. جای اواارا شاما نظرااه زار جست :

 نظراد جسش ااه اا ر نباب 

 نظراد  راار او مریلد جب 

 نظراد  ند مریلد جب جات،اط 

 نظراد مخاطب سرسخت 

 نظراد جسش اا  اا تاثیر م دوا 
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 :هبشمند مخاطب مر م،شنی اادگاه ج(

جای اسشد جز نظرااه ضمی جعشراا مد نرا  عاو مخاطب  نرا جو اج جز گرانا گرب صر  مد تاثیر 

 گپجاب مر من،م جاترا میدهند و مخاطب ت لیا گر م شبج جست.

 نظراد جات،اط ش،اد جب 

 نظراد ونا جات،اطی 

 نظراد اوسباد همانگ 

تبسط جمانبئا واسشلر منش ر شد جبش،اد ب امعد  

 جست جبنر د گره اا جتواو بنر د. جست پیبسشد ه مد هابگره اا جتواو نراط جز جبمجمبعد ش،اد

.وندمی د م اج ربا من نی اک آر اا ود  

اجاا ماشگی نظر مباا هابش،اد نبع مد م خواا جست  یرب  د جتواو بنر د ود جای   

 آنها بپی ر شد  ان،ی ردماه مرجور و مباس مازجاهاب جتواو نراط جز  هانی مابی  راار بش،اد. 

 ود سازامی م خص اج ناشد جای ونندمی تعرا  هاش،اد ود جبتبپبببژب... .  و جست شده ت ایا

 و هشد اا)  اصلد جتواو صباه آر اا ماشند اجششد تعل  ش،اد اک مد جتواو بنر د او جگر

 زمانی جز( شدادتر اا تر  رجوجر اا) تروبتاه( ج شماعی  ااگاه اا) نر د او آر میی( تعاما  رجوجنی

.ماشند ندجششد تعل  ش،اد اک مد نر د او جای ود جست  

 میی  اصلد اا و ندجاا و با ها راار میار جب اصلد راخ بش،اد اک ااور اا ااگر  سبب جز 

.جست اااار جتواو نراط  
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 ص ر جز  ااگاه اا نر د اک(  رهنگی سیاسی  جدشوااب  ج شماعی   یروی ) ب اصلد منامرجای  

 بایض. جست مش یر( ش،اد جز رااز بنر د هر مرجب) نهااتمی تا( ش،اد هابگره جز اک هر مرجب)

 ام ود جطلاعاه هابتانبببژب تبسط ود هاش،اد میی اوجمط معمااب و آر  جز یپ  اا ش،اد اا

 جا ما  بجمم مالط وااوراهاب و  رجاندها پیارمندب گیرا می جنجا  ونندمی عما نبا سرعت

ونندمی تعییی . 

 و اامناد  گااشر   م ادوااشی  هایچ  مادور  تبجنناد مای  واد  هااشند  مااز  سارشااهاب هاش،اد 

 اا جات،ااط  تبجنااای  نرااط  جاای  واد  زماانی  تاا  شبند پپارج ربا ااور اا اج  دادب شارص نراط

 .ونند جسش ااه م شرک جات،اطی ودهاب جز ود مااج  اعنی ماشند اجششد اج ش،اد

 تابجزر  واد  جاای  مادور  واد   جسات  پباااای  و ماز سیاش  ش،اد  مر م،شنی ج شماعی سارشاا اک 

 .اجاا نبآواب تبجناای شبا  اومرو تهدادب ما آر

 مارجب  اجاب سارمااد  جدشوااا  مارجب : هااشند  مخشلا   هااب  عابیات  مرجب مناس،ی جمرجا هاش،اد 

 واد  آنجاا  جز. ج شمااعی  هااب ساازمار  مارجب  و هاا  یابمات  مارجب  هاا  وشاروت  واااگرجر   واا 

 جصالی  مناامم  ماد  ونناد مای  عماا  هاا شا،اد  مایی  واد  ولیدهاای و ودها جند  ندگاند هاش،اد

 و ج شمااعی  تااماا  گرجاای ها  . شابند مای  ت،اداا   بجمام  سارشی گمرجه و هدجات  اهی شاا

 ماارجب  دااادب مااااب بشااابباه ج شماااعی سااارشاا سرتاساار اا جطلاعاااه  هااابتانبباابژب

 .  جندوراه جاجاا ها عابیت
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 اج مااالط ج شماااعی  رجاناادهاب اجاا   اااب هاااشاا،اد ااور اا وااد مااااب  بشااابباه جااای

 ااخات  هاا شا،اد . اهاد مای  شااا  اج ج شمااعی  ساارشاا  ترتیاب   مادای  و وناد مای  م خص

 ت ییاارجه جبشاا،اد من اا  گاااشر  و اهنااد ماای ت ااایا اج مااا  بجماام  داااد ج شماااعی

. وناد مای  جاجااا   رهناگ  و داداه  تجرماد   تببیاد   هااب  رجاند نشااج و عملیاه اا گیرب   

 اجشاشد  و ابا  نیار  هاا مااار  و هاا زماار  ااگر اا ج شماعی سازمار جبش،اد  شاا ود یابی اا

 سرتاساار اا اج آر  رجگیار  گااشر   مااااب منیاار  جطلاعااه  تانبباابژب نابای  پاااجاجا   جسات  

 .وندمی جاجاا ج شماعی سارشاا

 منااا م ساا   جز آر بمرت،ااد وااد وناادماای جاجاااا ج شماااعی عرماای جبشاا،اد من اا  جااای 

 جز هاا  رااار  داداه : جسات   رجتار  جناد شاده  میاار  هاا ش،اد طرا  جز ود روبصی مد ج شماعی

 مرجمار  اا شا،اد  هار  پباااای  و شا،اد  اا یضابا  ااا  ای،ات . گیارا می پی ی دداه هاب راار

 جاای  ماد  واد  جب امعاد : هااشند  ماا  ب امعاد  اا ت ییار  و سال د  ییااتی  منامم ها ش،اد ااگر

 ااخات  مرتارب  آر واژگای  واد  نامیاد  جبشا،اد  ب امعاد  ااساشی  ماد  اج آر تابجر مای  ترتیب

 .جست ج شماعی ونا مر ج شماعی

 جستمنش ر شده اباگی هامرماس سطتو نظراد ونا جات،اطی 

جب نرااجند جست واد م هاب  جساشد و واد ماد صاباه آ اادی ااا         نظراد ونا جات،اطی پروژه

مخاا  جب ماازمرمی ساازا واد ماد وانا جات،ااطی آزجاب      ب شاده اج ماد گبناد   اارجمرجاب پااد

 .م،دو شبا

https://fa.wikipedia.org/wiki/%DB%8C%D9%88%D8%B1%DA%AF%D9%86_%D9%87%D8%A7%D8%A8%D8%B1%D9%85%D8%A7%D8%B3
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تجرااد و ت لیاا ااک و شاعبا و عماا      "اهاد واد   جای  رجاناد مازمرساازب پی انهاا مای     

و هار گ شاااب مشاای مار      ,"تبجناد م یاد ماشاد   جناار ماد مثاماد ااک ساارشاا زماانی مای      

تابجر  جاای ساارشاا زماانی جات،اطااه اج مای       مینی جز اهاای جز سل د ایرضرواب جسات  پیا

 .مرجب تدوای اک  ه  هنجااب جز  امعد مد واا مات جست

مماای ساارشی م هاب  ساازب ما شااا زنادگی ج شمااعی        "سازب جز  امعد مارجب  جای م هب  

 ..شباجسش ااه می "هاب مدانیشد من یند.ود مر دامت پااجاجوو 

ماشاد. مار م،نااب جاای     ونا جات،اطی  نبعی ونا ج شماعی مع ب  مد یوابو ت ااه  مای    

شرک جز طرااا  جسااشد و  و اااق و گاارجر ماارجب اساایدر مااد اااک ااک م اانظراااد  واانا

اج « رراگرجاای جات،ااطی  »ونناد. هامرمااس   هماااب ما ااداگر جات،ااط مشراماا مردارجا مای    

اهاد. ماد مااوا    جست  اا مرجمر رراگرجاای جمارجاب دارجا مای    « ت اه »ب جصلی آر ود ااونمااد

 هاب رراگرجای اا پیبند هاشندهاب ونا ما گبندوب  گبند

 گنظراد اوسباد همان 

هانت و گرونیک جبگبب  هاا  

 اوجمط واا اا ها سازمار ود هاای ا شاا و ها ها هد  جاز  نمااانگر عمبمی اوجمط جبگبب  هاا

ونند می جعماو ربا عمبمی  

جز ع،ااتند شدند جاجئد ١٩٨٤ ساو اا( هانت و گرونیک)تبسط جبگب جای. : 

ت،لی اه اا م ،بعاه نمااندگی جبگبب – جب  : 

https://fa.wikipedia.org/wiki/%D9%86%D8%B8%D8%B1%DB%8C%D9%87_%DA%A9%D9%86%D8%B4_%D8%A7%D8%B1%D8%AA%D8%A8%D8%A7%D8%B7%DB%8C#cite_note-FOOTNOTEHabermas1984xl-11
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 عمبمی اوجمط مشدجوو جبگبب عنبجر مد زمار جای اا و اا ت اوجز ١٩ درر مد واوا آسشاند اا جبگب جای

 و وند یم عما سازمار اا م ،بعاه نماانده م امد مد عمبمی جبگب اوجمط جای ط، .ورا پیدج ترواج

جست م ،بعاه جطلاعاتی ت پاد صدا اا مخشل  جر،اا تهید ما . 

   و و ت ری  و نیات نظر مد عمبمی اوجمط هاب مرنامد م شبجب واما مبار جبگب یریری جای اا

 سباد اک مخاطب ما عمبمی اوجمط جات،اط همچنیی.جست مرربااجا ومشرب جهمیت جز یراا 

 عمبمی جمطاو مد ت،لی اتی و گرجااند عما نگر  ما جبگب جای گبااست واژگی جای ود طبا همار.جست

جست جات،اط ت،لی اه جصلی هد  آر اا ود جست سباد اک جبگبای جای.اجاا همخبجنی . 

همگانی جطلاعاه) اسانی جطلاع جبگبب – ب ): 

 بارم وجدعی مد تب د و شده تلری(  جطلاعاه ن راد) عمبمی اوجمط وظی د ترای جبگب مه  جای اا

 نندهو م خص جبگب جای ضمی اا.شبا می گر شد  داد عمبمی اوجمط هاب مرنامد و ها پیا  م شبجب

 ود نگااجنی شبا اوزنامد می جعماو مری  نگااجر اونامد سبب جز ود جست عمبمی اوجمط اا اوشی

 جطلاعاه مخا مد اجوطل،اند جما.اهند می جنش اا جست است اا ود اج آنچد سازمار اامااه معمب ا

 شیبه بزمخاطب هن ما جات،اط  راار شدر تر من ری علیرا  جبگب جای اا. ونند نمی م،اااه من ی

شبا نمی اجاه  ز  جهمیت ت ری  مد و مباه سباد اک و م دوا جات،اطی هاب . 

 جز وااوازجر ود هاشند سباد اک هاب جبگب ها نمبند جای او هر.اا ت اوجز ٢٠ درر جوجاا جز جبگب جای

 اجه جز مرا  جز جطلاعاه واب ااصدا جما.ونند می پیروب آر جز ها گروه مد سازمار جطلاعاه اجار
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 آر جز امروب ود جست جطلاعاتی جنش اا جبگب  جای هد .آاند نمی مر اسمی ایر هاب او  اا ت ری 

جست جدناع ضرواتاا . 

ناهمانگ اوسباد جبگبب – ز : 

 و مبا مخاطب سمت مد( عمبمی اوجمط) سازمار  انب جز جات،اط  راار د،لی  جبگبب او اا ااوجدم

 مد دمعشر ناهمانگ اوسباد جبگبب.مبا اااباد جات،اط و شد می گر شد ناااده مخاطب نرا

 اا اج اعم اهد وجمشااا نمی جات،اط طر یی مد اج مبزونی نرا اجاا وبی جات،اط  راار مبار اوطر د

 و وند می ماز اج ربا پیامگیرجر  اب هاب  رصت پات مد تب د جبگب جای اا.اجاا می نگد است

 مبا رسازما منا م تامیی راطر مد صر اا مازرباا تب د جما. گیرا می درجا تب د مباا ها پیا  مازرباا

 اط،ارمخ مبج رت واب پی اا صر اا عمبمی اوجمط  ع،ااتی مد و نیات مه  مخاطب منا م تامیی و

 هاب  عابیت جبگب جای اا.اهد ت ییر اج ج شماعی هاب گروه هاب ا شاا و ها جاده اجاا تلا  و جست

 همانگ و مبزور مخاطب هاب گروه و سازمار گپجاب تاثیر نرا وبی.جست اوسباد عمبمی اوجمط

 طاوجم. جست گر سازمار عمبمی اوجمط وجدم واا و مباه سازمار است اا عما جمشااا هنبز و نیات

 ت ییر مد و جست سازمار جهدج  ما م ام  مخاطب ا شااهاب سازب هماهنگ ان،او مد عمبمی

 مد وند ه  می طی اج مایر او جطلاعاه.اا ت اوجز ١٩٢٠ ساو جبگباا جای.اجاا ماوا سازمار ناپپارب

جست  دادب جمر جبگب جای اا مازرباا و با.اامد می  راار آنها سبب جز ه  و همگار سمت  

 

 

. 
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همانگ اوسباد جبگبب – ا :  

 اجه،را اذجتخ جز پرهیر و مخاطب مد نا،ت عمبمی اوجمط مد مرجمر نرا جبگب اجار جای جصلی م خود

جوست ما جات،اط  راار اا آمیر سل د جات،اطاه  . 

 مد اج ربا  اب مخاطب سازمار عمبمی اوجمط مخاطب ما  همی ه  و ت اه  مد جبگب اسشیامی جای اا

 اوجمط جات،اطی  راار اا گروه او عنبجر مخاطب مد و سازمار وجدم اا و اهد می گروه-گروه اجم د

  عابیت اا اج ربا  اب عمبمی اوجمط جرلادی هاب  ن،د مد تب د همچنیی. شبند می م ر  عمبمی

 همانگ تاثیر اجاجب جبگب جای.نیات اوشی هنبز آر موااا  وند گر د می ماز عمبمی اوجمط هاب

. وند می تبصی  سبامند ها گروه و اوطر  سازمار هر مرجب اج آنها ناظر ود جست تاثیرهاب

 و ورار مپجوره زار   اند جز مرند می واا مد اج همانگ عمبمی اوجمط شیبه ود هاای سازمار

 هاب  گرجاا ج ااا اا همرااشی مر م،شنی ت ییرجه مد اجار سامار مرجب جرشلا  ا م اجه،راهاب

 .ونند می جسش ااه ربا مخاطب هاب گروه و سازمار هاب ا شاا و ذهنی

  وا او  :ط،رد مندب مخاط،ار مرجساس واژگی  معیت شناسی 

 ط،رد مندب مخاط،ار :

 مشنبع و مش اوه جناد .سالیرد هااب مش ااوه گارجاا هااب مخشل  ت ااوه هااب  اراب          مخاط،ار 

 ذهنیت ها و ظر یت هاب واژه اجاند. مارجب شانارت مخاطاب مهشارای و اجااج تارای وااا تراای          

 مخاط،ار جست.
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ط،رد منادب هااب مخاط،اار اا گپشاشد مرجسااس واژگای هااب  معیات شانارشی مابا . شااا             

اط،ار مد ط،رد مندب مار جسااس واژگای هااب مشعادا آر هاا ماد صاباه         گیرب جنبجع  دادب جز مخ

 گاشراه منجر شده جست.

مرجساس مراسای هاا و سانجا مخاط،اار معماب  ماا جساش ااه جز ساد نابع ط،راد منادب جنجاا              

 می با :

 شناسی  معیت هاب واژگی یاب مر مندب ط،رد     -1

 اوجن ناسی هاب واژگی یاب مر مندب ط،رد     -2

 زندگی س،ک هاب واژگی یاب مر مندب ط،رد     -3

  

 ط،رد مندب مر یاب واژگی هاب  معیت شناسی:

 اا جای ط،رد مندب معمب  جز سد مبب د ب :

  مبدعیاات آگاااهی و  جطلاعاااه پااااد   )ترااای  مناادب ماار جساااس ساای     اان   ت واایلاه   

 (  رج یاای

 منامم جدشوااب  ط،رد ج شماعی (جدشوااب  ) ترای  مندب مر جساس زمیند صن ی و ش لی   

 رهنگی )ترای  مندب مر جسااس ااای و ماپهب  سارگرمی و گاپاجر جودااه  رجاات  جساش ااه جز         

 اساند (

 سیاسی )ترای  مندب مر جساس گرجاا و نگر  سیاسی مخاط،ار (

 جسش ااه می د.
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جز جاای   مخاط،ار اا سنیی مخشل  واژگی هااب زاااشی  ذهنای و عااط ی مش ااوتی اجاناد      *سی : 

او مبج د ااست ما آر ها مادور آگااهی جز جاای واژگای هاا اشابجا جسات.هر گاروه سانی پیاامی           

 مش اوه و جطلاع اسانی  دجگاند جب می ل،د.

: هبات  نایشی هر  ارا اا نشیجاد ااونای ساازب تبدعااه هنجااا  رهنگای و ج شمااعی         * ن  

 داماا   ب ج ارجذ ت ااوه هااب   اامااه مرا و زر مبار شاا میگیارا مار یااب  ناایت اا نیازهاا     

 تعاماا  و اااا ات  میاار  ت ااوه  جاجااا  اا مهمای  عاماا   ناایت  او جاای  جز اجاا و ابا  تب هی

 .جست پیا  ما مخاطب

ودشای پیاامی ماا تر ااا پااایی تار جز سا   ااک مخاطاب ماشاد  ادجمیت           * ت ویلاه و آگاهی: 

ماباا ادات  ااک و پاپار     ربا اج جز است میدهد و هار پیاامی مارجب مابثر وجدام شادر ماااد        

درجا مگیرا.مد عنبجر ومثاو مرجب ج ارجا ت وایا واراه واد تبجنااای ذهنای ماا ای اجاناد و داداه          

  هم ار مایاا دبب جست پیا  مااد دانم وننده ماشد.

: اک مرنامد ااط اوجماط عمابمی مماای جسات مخبجهاد اا ااک ااا  نادای         * مبدعیت   رج یاای 

 جششد ماشد.منظرد   رج یاای  عابیت ا

 ن،د هاای جز م یط  یراای مانند آب و هابج  تارجو   معیات  نارد اشاد  معیات   ارجه  مابار         

 ردماه مهدجششی   یما و نرا و هراند ها جز عبجما مبثر مر ا شاا تب د مد پیا  جست.
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ش ا هرو   نبع رادماه و پیاامی واد جو اج  اپب میاناد ت ات تااثیر        *زمیند صن ی و ش لی : 

د .پیامی ود مرجب مازجاااار طرجیای مای شابا عناصارا  واژگای هاا و ساارت مش ااوتی          درجا میده

 اجاا ما پیامی ود مرجب پرشاار طرجیی می با.

پیامی ود مارجب جد ااا وا  اا آماد طرجیای مای شابا عناصارا  واژگای هاا و           * منامم جدشوااب: 

 .می با طرجیی  سارت مش اوتی اجاا ما پیامی ود مرجب جد اا پر اا آمد

: جز نظر ج شمااعی مخاط،اار اا ااک اواه م اشرک مش ااوه جناد.مرری ساازگاا        * ط،رد ج شماعی 

و مرری ناسازگاا ماباه  عاده جب پاا،ناد ماد جاز  هاا وهنجااا هااب عر ای ماباه و عاده جب مای            

 ت اوه جند.پیا  هر ط،رد ما تب د مد واژگی هاب ج شماعی آر ط،رد مش اوه جست.

اارجر اوجماط عمابمی ماااد ماا گارجاا هااب ماپه،ی مخاط،اار آشانا           مرناماد ا * اای و مپهب : 

ماشند آشناای ما یااسیت هاب اانی و ماپه،ی و ت ااوه هااب مرمابط ماد جعمااو و آاجب امای و        

 مپهب جاساو پیا  و  پب مخاطب اج تاهیا میاند.

  

ی ماد  جمارجا هااب اسشرسا    جسش ااه جز اساند : اا عوار جات،اطااه و جطلاعااه ااای جز مها  تارای      

 می،اشد. اساند جهدج 

 جنبجع اساند :

 ماای  اارآه  مخاطااب ماارجب شاارجا ی. تلبارابر م ،بعاه اجااااب: )  معاای جات،اااط اساااند     -1

 د ربجسشد ها و نیازهاا ار اج اومااه م،ینند.(و ونند

 (مخاط،ار نگر  ت ییر مرجب جسش ااه مباا.  مبمااا: )شخوی اساند     -2
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 وااد وننااد ماای  اارآه  مخاطااب ماارجب شاارجا ی  . جانشرناات: )  ج شماااعی جات،اااط اساااند      -3

هاا و نیازهااب ااگارجر     ربجساشد  جز و مگپجاناد  جشاشرجک  ماد  ااگارجر  ما اج نیازهاا ار و ها ربجسشد

 م لم شبند(

  وا سب  : ط،رد مندب مخاط،ار مر جساس واژگی اوجر شنارشی  

 مردمد :

 ط،راد منادب مار جسااس واژگای هااب اوجر شانارشی         اای ااگر جز اجه هاب ط،رد مندب مخاط،اار 

جست ود ن ار اهنده گرجاا هاب ااونای و ن ابه ب ت اار مخاط،اار می،اشاد و ماا سانجا جاای         

 واژگی میشبجر نی  اد اوجنی مخاط،ار اج ترسی  ورا.

 ا شاا مخاطب و هنجاا هاب  امعد :

وا .م اام  ماا نظرااد ب    نگر  ها و هنجاا هاب ذهنی شارص جصالی ا شاااب  ارا ماد شاماا میار      

ا شاا مرنامد ااارب شاده ب ج ارر دواد ااک شاخص مارجب جنجاا  ا شاااب معایی تاامم نگار              

شخص نا،ت مد جنجا  آر ا شاا و شنارت  ارا جز هنجااا هااب یااو  مار آر ا شااا و جنگیاره  ارا         

 مرجب پیروب جز آر هنجاا ها جست.

 یظد جب هدجات می با:مر م،ناب جای نظراد عما جناار ما سد نبع مبب د ب ملا

 م لابمی  ناا  ااا  م لابب  نگار  ) ا شااا  جیشماابی  عبجداب  مباا اا  عراادب ا شااب هاب ماوا     -1

 اجاا میاند.(ج ا شاا مد نا،ت اج
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   اااا ااک مااد) ااگاارجر جز  ااا مااد هاااب جنشظاااا مااباا اا  عراااادب هنجااااب هاااب ماااوا     -2

 .( می با منجر ذهنی هاب هنجاا اا ج شماعی

 ا شااا  ج ارجب  مار  تاسات  مماای  واد  عرااادب  یضبا مباا اا  عراادب شده ونشرو ماواهاب     -3

شاده ااک ساهببت و ااا ساخشی ج ارجب ا شااا        ااک ا شاااب  ونشارو  ج رجاا مد.) ماشند گپجا جثر

 می جنجامد(

هنجاا ها دبجعد  رهنگی ا شاا ج رجا هااشند جمای دبجعاد جز ااک ساب عاااب و ایار عاااب مابار          

ا شاا ج رجا و گروه ج اج م خص میاناد و جز سابب ااگار ا شااا هااب  ز  ااا داماا د،ابو اج مارجب          

اک  را اا اک گروه اا اک مبدعیت رااخ تعیایی میاناد و  امعاد ماد وماک هنجااا هاا اوجماط          

 میار ج رجا و ا شاا آر ها اج تنظی  میاند.

 ترای  مندب هنجاا :

 اج هاا  آر  امعاد  ااا  گاروه  و شاده  شانارشد  مناساب   شااا ا عنابجر  ماد  واد  وااهاای) دبمی     -1

 (جست پپار شد

 یاااس  ماایاا  هاا  آر ماد  ناا،ت   امعاد  ج ارجا  واد  هااشند  هاا  هنجاا جز گروهی) جرلادی     -2

 .(میدجنند  ز  گروهی زندگی مرجب اج ها آر و مباه

 ا شاا مخاطب و ماوا ها :

نا،ت ماد  یارب اجاا .مااوا هاا ماد ساد نابع        اک ماوا ع،ااه جز عریده تبصی ی جست ود اک  را 

 ترای  می بند :



{1401اربه}مخاطب شناسی } به نام تعالی{           ید خوشنویس       ناه     

Page 23 of 121 
 

 صی ی ود میشبجر ااست اا ناااست اج مد آر نا،ت اجاتب     -1

 .می با رش  د،  و یای مد مباه ماوا مبضبع ود جازشی     -2

 صالاییت  ماد  هاا  هاد   ااا  و هاا  جمارجا  جز مرمررای  آر مشراضاب مد  را ود آمیر نهی و آمرجند     -3

 .میاند یا  اا،ت و میا صلاییت عد  اا

 اشند :ه جصلی اا د سد اجاجب ها ماوا 

 شخوی تجرمد     -1

 ااگرجر جز یاصا جطلاعاه     -2

 جسشنشاز     -3

ممای جز ماوا ها همرمار جای سد من،م ماشاند .مااوا هاا مماای جسات اا جیااسااه تااثیر اجشاشد         

 ا شاا  را جثر میگدجاند.ماشد اا ندجششد ماشند.ماوا ها و عرااد مر 

مر جساس ا شاا مخاطب و ماواها ن ار اجاه شده واد جنااار هاا تماااا اجاناد جطلاعااتی اج واد ماا         

جاز  هاب مباا نظرشار نا سازگاا مباه اج اا ونناد.و ماد جطلاعااتی اسشرسای اجشاشد ماشاند واد        

ا شااا وجدعی اار اج   ما مبدعیت هاب مب با آر ها هماب جسات و ماد ان،ااو ا شاااب میگراناد واد       

 تربات و تااید وند .
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 نگر  مخاطب :

هر تومیمی ود مخاط،ار میگیرند تاا یادب اا مار اجاناده ب پدااده جب جسات واد اوجر شناساار         

مد آر نگر  میگباند .نگر  ع،ااه جز نبعی آماااگی   تماااا ماد عماا ااا عاا  جبعماا رااخ         

 اا مراما م روی راخ جست .

 ت مبج   اا مخاب  هر عنور نگر  جو اج ت ایا میدهد.تمااا اک مخاطب اا  ه

نگر  ها ماد وسایلد عابجملی  ابر جااجک  ااااگیرب  جنگیار  و شخوایت شااا میگیارا و اا          

 س،ک زندگی ربا اج ن ار میدهد. نگر  اجاجب او گرجاا عمده جست :

  رئی سد اادگاه     -1

 گرجااند معد ایر اادگاه     -2

 .جست شده ت ایا ا شااب و  جیااسی ماواب  ر سد جز  نگر   : اادگاه سد  رئی

نگرشاز عنور شانارشی ت اایا شاده جسات واد شااما جعشراااجه واجناا مخاط،اار           ماواب  رء

 نا،ت مد پیا  جست.

 .جست نگر  جیااسی عا  جبعما هاب جیااسی ج رجا نا،ت مد جشیاء ن ار اهنده  رء

  عابیات  ااا  شایء  ااک  ماد  م اخص  و رااخ  و ا ماد  پاساخگبای  ماد  تماااا  نگر   ر ا شااب 

 .جست
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: نگر  اج مد عنابجر ااک ساارشاا جیااسای اا نظار میگیارا.اا مهشارای         اادگاه ایر معد گرجااند

یابت میشبجر اادگاه ایر معاد گرجااناد ناا،ت ماد نگار  اج یاصاا تااماا ااادگاه ساد  رئای           

 اجنات.

  

 جمرجا هاب جنگیر  مخاطب :

ط،یعای مخاط،اانی ماا نیااز هاا  ذوق و سالیرد هااب مخشلا  و ابا اجاا          اا هر  امعد جب مد گبند 

.ت اااوه و تماااار اا جنگیااره هاااب مخاط،ااار ناشاای جز تنبعاااه و ترااای  مناادب هاااب رااراه    

  رهنگی س،ک زندگی و... جست.

هنگامی ود اسشد هاب مش ااوه مخاط،اار نیازمناد اااا ات جنابجع جطلاعااه و ااا جنگیار  مارجب          

د تراای  منادب مخاط،اار مار جسااس نیازهااب جطلاعااتی و جنگیرشای آر هاا          ت ییر ا شاا هااشن 

 جنجا  می با.

 جنگیره مخاط،ار مرجب جسش ااه جز اساند ها او من ا اجاا :

جنگیره ما من ا من ی اهاای مخ ای :جنگیاره  ارا اا جاای یابات جیشارجز جز جماشلا ااا اهاا شادر جز           

 تعااو هیجانی جست.اک یابت اوجنی نا ربشااند و اسیدر مد س   

جنگیره ما من اا مث،ات اگرگابر سااز : اا جاای یابات جنگیاره  ارا ت ییار شارجاط و اسایدر ماد             

 وضعیت مرجنگیخشد اا واب یابت اوجنی  رجتر جز ید تعااو جست.

 ط،رد مندب وااورا هاب اوجر شنارشی اساند ها :
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می ماد میانا   وااورا هاب شنارشی) وااب جطلاعااه اا ماااه م ایط و  هاار   اساشیا       (1

 عاط ی)اامااه مبضبع  ونجااوب  اااگیرب  جیااس جمنیت

وااورا هاب رباماواب )هبات شخوای(  )ترباات جاز  هااب شخوای  ااا شی جبگابای        (2

مرجب ترلید  جعشماا مد ن   و جیااس مرتارب   م اااوت جیاااس اگاانگی ماا جشاخاخ       

 )سر شناس اساند ها

و شاراک شادر اا جیاااس ااگارجر      واا ورا هاب اک پاا اد ساازب ج شمااعی )ااک    (3

 جیااااس تعلاا  پیاادج واارار  تاااهیا جات،اااط هاااب ج شماااعی  تربااات نرااا هاااب  

 ج شماعی

 .واا ورا هاب آاجما مخا (4

 . وااورا هاب سرگرمی (5

 

 :شنارشی هاب وااورا (1

ط،  جاای نظرااد جنااار همابجاه اا طابو ییااه رابا اا یااو آمابرشی جسات زاارج م ایط اج             

 اا و   اوجمط میی پداده ها اجاا. اشجب میاندو سعی 

 جز شانارت  و  آگااهی  جطالاع  وااب  منظابا  ماد :  هاار  و م ایط  ماااه  اا جطلاعااه  واب     -1

 و جمنیات  جیاااس  مخاطاب  مارجب ...  و  ترج یاای  هبجشناسای  جطلاعااه  جاجئد. جست جناار نیازهاب

 ا میاند.جاجا م یط مر ونشرو و م الاه مراما اا آمااگی
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 مایی  اوجماط   عا ناد   ارا  واد  شابا   ارجه   شارجا ی  جگر: مبضبع اامااه مینا مد اسشیامی      -2

 عمیرای  صاباه  ماد   ارا  نماااد  ااک و وناد  و ا   واا  ماا  اج هاا  آر جات،ااط  و مبضبعاه و ج رج

 هنگاامی  جز می اشر  آواا اساشمی  ماد  طراا   جاای  جز  ارا  واد  رااطرب  اضاات. نمباه اا اج م لب

 پاسخ مد صباه ماشری  اا جرشیاا جو درجا میگیرا. ود جست

 .جست مخاط،ار ااونی هاب جنگیره  ملد جز جمها  ا م مد میا و ونجااوب:  ونجااوب     -3

 رااشد  مخاطاب  مارجب  ماشاد  ندجشاشد  اجار اااا  مارجب  م ل،ای  پیا  ود صباتی اا:  اااگیرب     -4

 .جست جاز  می و وننده

 جیاااس  جو ماد  و میااهاد  مخاطاب  نگرجنای  و جضا رجب  جز مابار  م لام : جمنیت جیااس -6

 .میدهد جمنیت

 وااورا هاب رباماواب:(2

جای وااورا اساند ها ماد نیااز ماد داداه و منربات  جتااا ماد ن ا  و رابا مااواب و تعلا  رااطر             

 مرمبط جست.

و ماواهااب  ارا اج واد جز راانبجاه      هاا  جاز  جز مررای  هاا  اساند: شخوی هاب جاز  تربات     -1

 مپهب و نهااهاب ااگر آمبرشد جست اج تربات میاناد و تماااا جنااار ماد پاپار شی جاای جصابو        

 اج مرآوااه میاازا.

 هااب  آمبرشاد  ترباات     دااد  ا شااا  آمابرشی  مب اب  جمار  جای:  ترلید مرجب جبگبای اا شی     -2

با ومخاطاب ماا شوایت هاا و دهرماار هاا همانناد        می ا  ها ا شاا مرری مروز جز  لبگیرب اا د،لی
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 مای  و میگیارا   سازب میاند   ماا م االاه آر هاا او ماد او می ابا  جز جشاش،اهاه آر هاا ااس       

 .شبا سازگاا ها مبدعیت مرری ما  گبند آمبزا

 هااا آر مااد وااد میخبجهنااد هااا اساااند جز مخاط،ااار:  مرتاارب جیااااس و ن اا  مااد جعشماااا     -3

عد  نیااز ماد ااگارجر اج مدهناد. ماثلا  گبناد مادور نیااز ماد والاس واز             و جسشرلاو جیااس

 ونند و....

 وناد  جیاااس   ارا  جگار :  هاا  اسااند  شاناس  سار  جشاخاخ  ماا  اگاانگی  جیاااس  م ااوت     -4

 مبضابع  جاای  اااا ات  جز ماشاد  اجشاشد  ونشارو  آر مار  میشبجناد  جو واد  اجاا و با زندگی اا  یرب

  اطی مب   اا ظاهر جای جیااس اج مد مخاطب میدهند.جات، اارجر مرنامد. می،را بپه

 واا ورا هاب اک پاا د سازب ج شماعی:(3

 جیااااس اجشااشی و ااگاارجر جیااساااه ااک:  ااگاارجر جیااااس اا شاادر شااراک و ااک     -1

 و جنااار  هیجانااه  اهناده  وااها  ااگارجر  م االاه  شانیدر  و جسات  مخاا  بپه ااگرجر مرجب

 .می با ن   تروید ماعث

 میشبجناد  جات،ااطی  ااارجر  مرناماد  سابب  جز جات،ااط  دارجاب  مر شیبه: ورار پیدج تعل  جیااس     -2

 آر ج شمااع  جز عضابب  ااا  جات،ااطی  ااار  مرناماد   مااشری   مخاطب ود مدهد  را مد اج جیااس جای

 .میدهد جمنیت جیااس جو مد و میاند جاضا  را اا اج تعل  مد نیاز جیااسی  نیی.جست پیا 
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یا جات،اط ج شمااعی : مخاا زااااب جز گ ات و گاب هااب اوزجناد جز طراا  اسااند هاا           تاه     -3

صباه میگیرا .ماا  اااگرای وارار اسااند ماد  ااب اوسات و هماد  اسااند میشبجناد ب  ااه            

 تنهاای جناار اج پر وند.

 هاااب نرااا نیاار و هااا ماااوا و هااا جاز  مرراای هااا اساااند:  ج شماااعی هاااب نرااا تربااات     -4

تربات میاند و مد طبا ایار اسامی ج ارجا اج ج شمااعی و آماااه پاپار  نراا هااب          اج ج شماعی

 ربا اا ج شماع میانند.

 همگرجای وااورا ها :

مخاط،ار مرزب میی وااوراهاب اسااند هاا داااا نمی ابند و ماا جساش ااه جز ااک مرناماد ااا ااک           

ا  مماای جسات ااای ااا هماد ب      پیا  نیازهااب مخشل ای اج مار آوااه میااازند.وااورا هااب پیا      

 مبجاا ذور شده ماشد.

  

  وا  هاا  : س،ک زندگی

اای ااگر جز اجه هاب جصلی سنجا مخش ،اار سا،ک زنادگی جسات .جاای واژگای ن اار اهناده         

 نای   میشابجر  آر سانجا  ماا  و میدهناد  جنجاا   مخاط،اار  واد  جست  ب  گبنگی زندگی و وااهاای

 تر مخاط،ار است اا ت. ادی  شنارت مد وراو ترسی  اج مخاط،ار اوجنی اد

س،ک زندگی اج میشبجر  نیی تعراا  وارا : ا شااا اا زنادگی اوزجناد واد هار  ارا اج جز ااگارب          

 مشماار میاند .
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س،ک زندگی اک  را جنعاااس جز تجرمیااه زنادگی  مبدعیات  جاز  هاا  نگار  هاا و جنشظاااجه         

 جو جست.

 ا شاا  را تاثیر میگپجاا.س،ک زندگی مر نیاز ها و نگر  ها و اا نشیجد 

 و زماار  – ماپهب  و ااای  – جارجنای  مخشلا   جدابج   و ناژجا  –مبب د هاب سا،ک زنادگی : راانبجاه    

 اسب  و آاجب   رج یاای مناط  – گباا

 ترای  مندب س،ک زندگی :

 جنشخااب  تاا  نیااز  تاامم  می اشر  ماابی  م ادواات  علت مد ها آر زندگی ود ج رجاب) نیازمندجر     -1

 .(جست

 و هاا  پیاا   ماد  رابا  زنادگی   رااار  اا واد  وااانی ) می ابند  هادجات  میرور جز ود ج رجاب     -2

 .(میدهند ن ار وجونا ااگرجر ریابی اا وجدعی هاب جشااه

 رابا  ااونای  تمااالاه  و نیازهاا  ماا  م اام   واد  وااانی ) می بند هدجات ااور جز ود ج رجاب     -3

 (میانند زندگی ااگرجر هاب جاز  مرط،   ند

 یاصاا  تعاااو  میارور  جز هادجات  و ااور جز هادجات   ن،اد  مایی  واد  وااانی )  جعشادجو  جها     -4

 (جند وراه

 رانبجاه

رانبجاه  ااگاه وااژه جب اا ج شمااع اجشاشد و اا وجدام وجیاد جوبیاد و پاااد جب ج شمااع جسات .جز          

 طرا  رانبجاه ج رجا مد  امعد معر ی می بند.
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 اب  ااگاه آر اج اا ج شماع م خص میاند.س،ک زندگی رانبجاه مد میرجر زاا

نرا هاب مخشل  جعضاب رانبجاه اا جات،اط ماا توامی  گیارب اا ماباا پیاا  هاا ع،اااه هااشند         

 جز :

نرا جوو ت راک وننده جست عضبب جز راانبجاه واد ماائلد ااا نیااز اج ت اخیص میدهاد و پیاا          

 اج م ر  میاند.

 تب د مد پیا  ها ترایب میاند. نرا او  تاثیر گپجا جست و ااگرجر اج مرجب

 نرا سب  گراآوانده جست . جای شخص جطلاعاه اا مبا پیا  ها اج گرا آواب میاند.

نرا  هاا  تومی  گیرنده جسات جاای شاخص  هات جتخااذ توامی  اا ماباا پیاا  هاا جرشیااا           

 اجاا.

 سد عاما مر تاثیر گپجاب جعضاب رانبجاه مبثر جست :

 ب رانبجاهجعضا مابی تبجناای     -1

 جعضا نظر جز تومیماه جهمیت     -2

 ها آر اادگاه جز  نایت نرا     -3

 : جارجنی مخشل  جدبج   نژجا ها و

هر  رهناگ رابا اجاجب  نادای راراه  رهناگ جسات واد اجاجب نظاا  هااب جازشای م اشروی            

واد  هاشند.ود جای نظا  ها مر پاااد عاااه و اساب  و زنادگی م اشرک جساشبجا جند.و ابا جاارجر         

 مش اا جز جدبج  مخشل  جست ماشثنی جز جای داعده نیات.
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اا آمیخشگی دبمی و ناژجاب اا جاارجر جز زماار واوا آااااای هاا ماد جاارجر آاااز شاده و اا اواه          

 و سالجبدیار  – ارنابب  ترواار –هاب مخشل  تااااخی ماا یملاد و مهاا ره اومای هاا و جعارجب        

 . جست اجششد جاجمد جمروز مد تا م ب ر

دب  اج مجمبعد جب جز ج رجا گروه هااب پیبساشد معر ای میانناد واد اجاجب اوجماط  پی ایند و        دب  :

پیبند رانبجاگی هااشند و پیادجاا آر هاا ت ات تااثیر ناژجا  زماار   رهناگ و منظراد زااات           

 م شرک جست.

 د اراای  -تارومی  تاب ای – مخشیاااب – ملاب   - بار  - وارا  –  آذاب –جنبجع دب  اا جارجر : اااس  

 ر و عرب.شاهاب –

هر دب  واژگی هاب راصی اج اجاج جست واد  هات جات،ااط ماا مخاط،اار آر داب  مارجب تااهیا اا         

 مردرجاب جات،اط مااد آر واژگی ها اج م ناسی  .

 مد عنبجر مثاو آذاب ها مبدعیت ج شماعی ما ای اامیار ملت جارجر اجاند و....

 اای و مپهب :

 مالمانار و ولیمی ها  رو رراه  رهنگ هاب جارجر هاشند .گروه هاب مپه،ی نظیر جاجمند   

اا صد مارا  جاای ماالمار هااشند .پا  جز آر هاا ماای یت می اشرای  رجوجنای اج           99میا جز 

اجاج جست. و اا مرت،د هااب معادب ماد ترتیاب زات اشیار  اهباااار و پیاروجر ااگار جاااار دارجا           

 اجاند.

 ع رب و مرید جها سنت هاشند.اا صد جز مالمانار جارجر شیعد جثنی  95
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 زمار و گباا

 اا گاباا  و زماار  75 جز مایا  گ ات  میشابجر  جاارجر  اا  ما تب د مد ترویاب ناژجاب و تنابع جدابج     

 .هاشند زمار  ااس جارجر مرا  ااصد 50 یدوا. جست اجاج جارجر

  مازنداجنی تاب ی  رلجی  آذاب  وراب   ترومی   گیلای تروی: جارجر اا زمار هاب گباا ترای عمده 

 . هاشند گر ی و  ولدجنی  ع،رب  آشباب    جامنی  تاتی االمی    ملب ی عرمی   برب  

 ط،رد مندب مخاط،ار مر جساس اساند :

مرنامد اارجر اوجمط عمابمی مماای جسات مج،ابا ماشاند جز اسااند رااخ جساش ااه ونناد اا جاای           

ناد مخاطاب .اعنای اا طرجیای و      وضعیت ط،رد مندب مخاط،اار مار جسااس رابا اسااند جسات و      

جاساو پیا  اساند ط،راد منادب می ابا . جوبایی گاا  اا جاای ط،راد منادب ت لیاا مخاط،اار آر           

 اساند مد عنبجر ط،رد اا گروه هاب  رعی جست .

 ط،رد مندب مخاط،ار مر جساس تماار مشراما میی گرجاا و هد  :

جاسااو پیاا  هاا ااا علااا  اا طابو زماار ااد          رجاند جات،اط جساسا مد عنبجر ابی : جنشر مدو     -1

منظبا ونشرو اا جثرگاپجاب اا نظار گر شاد می ابا. مخاطاب ماد عنابجر مرواد ااا هاد ی مارجب            

جنشراااو هد منااد معااانی نگرااااشد می ااباجای ماادو اا آماابز  و م،اااازجه ت،لی اااه عماابمی   

 .واامرا اجاا.جای مدو اا جسش ااه جمرجا گرجااند مخاطب نیر مد واا میروا
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 تعرااا  م ااااوت و شاارجوت ماننااد م اااهیمی دابااب اا جات،اااط: آایناای و میااانی ماادو     -2

 مخاطاب  و عمابمی  اوجماط  ااارجر  مرناماد  مایی  جشاشرجک  و ابه  ج ارجاا  ماعاث  تعرا  جای.می با

 .ونند ت،ییی  رسشنده مراصد جساس مر اج مخاط،ار جاناد تا می با

ربجهاار جنشرااو جطلاعااه ااا ماواهاا نیاات و تنهاا         اا جای مدو من،م جات،ااطی مدو تب د :      -3

 میخبجهد تب د مخاطب اج  لب وند می آناد جثر جات،اطی اج اا نظر اجششد ماشد.

تب د مخاط،ار اا مرا  نظااه گار اسااند هاا تنهاا اا گیارب مبدات آر هاا اج ماا اسااند هاا و ناد            

 عم  ااگیرب آر ها اج ن ار میدهد.

 س اسشرسی:ط،رد مندب مخاط،ار مر جسا

اا جای شیبه اسشد هاای واد اسشرسای ماد آر هاا آساار تار جسات اا جوبباات دارجا میگیرناد و           

ساار اسشد ها وناا گپجششد می بند ااا اا جوبباات هااب معادب دارجا میگیرناد. جاای ط،راد منادب          

ماایااب جز آر هاا واد ماد جر،ااا و       وااا  جاای  ماا  جست جدشوااب –مباا تب د مرگرادگار ج شماعی 

 میرساد  واای  ماد  جطلاعااه . جطلاعاه نیازمند ترند اار تر مد جطلاعااه اسشرسای پیادج میانناد     

 .میدهد ن ار اج مراومت ومشرای و اجاا اج جمااناه نبع همد ود
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 علمی  عابیت اجهنماب:  وا پنج  

  گبنگی اسشرسی مد مخاط،ار هد  :

جنبجع مخاط،ار و س   مش ااوتی جز جات،ااط و تعاماا اوماد او جسات . ودات و جنارژب        هر سازمانی ما 

و جمااناااه اساااند جب مااد جناادجزه جب نیااات وااد اوجمااط عماابمی پیاااما اج ماارجب همااد مخاط،ااار 

 منش ر وند.اا نشیجد هر اوجمط عمبمی مااد مخاطب ربا اج م ناسد .

 با :مدو واامراب شنارت مخاطب مد او دلمرو ترای  می 

 مخاطب مد مرمبط عبجما     -1

  پاا  زمینااد و م اایط ج شماااعی مااد واااژه ط،رااد ج شماااعی  ت واایلاه  مااپهب   رهنااگ

  سیاست  م یظ رانبجاگی

 م خود هاب  راب شاما :سی   ن   ش ا  ااآمد  شیبه زندگی 

 سلیرد ها   نگر  ها   ا شااها 

 جاتعااه هاب عمبمی مرابط مد جسش ااه جز اساند اا جوداه  ر 

 جست  عاو جب مرنامد   د  آگاهی مد گرانا هاب مب با  مخاطب اا مباا. 

 اسشرسی مد اساند ها و زمیند جسش ااه جز اساند 

   اساند مد مرمبط عبجما     -2

 جنشخاب و جوببات مخاط،ار مر جساس سیاش  اساند جب 

 سارشاا و تدجاواه اساند جب 
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 شهره اساند جب 

  اسشرسگرانا هاب م شبجای داما 

 زمار مندب و ن به جاجاد پیا  مرجب مخاطب 

  

 :آشناای ما مخاط،ار 

آشناای وجدعی و عمی  مخاط،ار مد زمار زااااب جیشیااز اجاا.مابجاا پااایی ماد شانارت مخاطاب        

 و ت لیا آر ومک میاند.

 ( ماشد.... و  پیر  نب بجر وباک میشبجنند هد  مخاط،ار) هد  مخاط،ار         -

 سی         -

 (زر – مرا)  نایت         -

 ....(و  ماسبجا مشاها مجرا)  رهنگی و رانبجاگی وضعیت         -

 آمد اا س           -

 ها آازو و علادد         -

 زندگی م ا         -

 میدجند معش،ر اج اساند ودج          -

  یات مخاطب مخ ی علادد اا  م اا   اا می شرای          -

 ج شماعی ط،رد         -

 .....و         -



{1401اربه}مخاطب شناسی } به نام تعالی{           ید خوشنویس       ناه     

Page 37 of 121 
 

 ترای  مندب مخاطب :

 گا  ضرواه اجاا: 4مرجب ترای  مندب مخاطب 

 مخشل  هاب اسشد اا مخاط،ار اجار درجا     -1

 جسشرجتژب ما م ام  ها اسشد میی مندب جوببات     -2

 مرنامد جصلی امخاطب مر گپجا تاثیر ج رجا شنارت     -3

 اک توبار جز مخاطب جوبید اس      -4

 معر ی واژگی هاب مخاطب هد  :

مخاط،ار هد  گروهی راخ جز مرا  هاشند واد ماد عنابجر اااا ات ونناده ت،لی ااه و ااا پیاا          

 مباا نظر شنارشد شده جند .آر ها همچنیی  معیت هد  نامیده می بند.

 واژگی هاب مخاطب هد :

  (.... زنار راند اجا وداما تعرا  هاشند ) ااغ جبش ویلار پرشای 

 (...داما جندجزه گیرب و شماا  جند ) آماا واامندجر اوبت و 

 جماار مردرجاب جات،اظ ما آر ها و با اجاا . 

 مشناسب ما مامباات سازمار هاشند. 

 واا اوب جای یج  جز گروه هاب مخاط،ار مررور مد صر د جست. 
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 فصل ششم

 شناسی مخاطب جایگاه و ضرورت اهمیت،
 
 

 مخاطب « تبليغی فراگرد از عنصري نيز و تبليغی پيام گيرنده شناخت معناي بهمخاطب شناسی  •

 نبوده پذير توجيه تنها نه مبحث اين بدون تبليغی فراگرد كه است اهميتی چنان داراي» شناسی

 .شد خواهد تبليغی فراگرد قطعی موفقيت از ناكامی بلكه سبب

 محتواي تصويب نهايی و تاييد تبليغی فراگرد بدانيم كه رسد می خود اوج به جا آن اهميت اين •

 می هموار تبليغی ن فراگردمخاطبا اي و مخاطب شناخت با تنها اين و است مخاطب عهده بر تبليغ

 . گردد

 يدهدگر آنها ابداع فرهنگ و هات خواس مخاطبان تحليل و شناخت براي خاصی هاي روش امروزه •

  .است آماري هاي و روش شناختی جامعه الگوهاي شناسی مدمر اطلاعات بر منطبق بيشترشان كه

 و عمده بخشی و كارساز سلاح عنوان يك به را آن روشهاي و شناسی مخاطب اهميت زير نمونه

 ميدهد . نشان تبليغی فراگرد در ساز سرنوشت

 قرار می جمعی وسايل ارتباط ابزار ردة در نوعی به يا و دارد فعاليت فرهنگی كه سازمانی هر در امروز

 افكارسنجی و نظرسنجی همچون روشهايی ازطريق سنجی مخاطب منظور به واحد بخصوصی گيرد

 وسيما صدا مطبوعات نظرسنجی تحقيقات مراكز به توان می مثال براي. گرفته ميشود كار به و طراحی

 نمود . اشاره نظايرآنها و
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غايی خود را تأمين نيازهاي مخاطب از طريق  اي، هدفهاي پژوهش رسانهجالب آن كه روش

هايی از صدا و سيما، موفقيت تام خواهند سنجی می دانند. در اين ميان، تنها نشريات و برنامهمخاطب

داشت كه قادر به شناخت دقيق مخاطبان خود باشند تا از اين طريق بتوانند موضوعات مورد علاقة 

هر چه بيشتر مخاطبان، به فروش بيشتر و افزايش  ذب هيه و منتشر كنند و ضمن جمخاطب را ت

 شمارگان دست يابند و نيز خطاهاي فنی و نقاط ضعف كار خود را بازيابند .

اگر خالق پيام به مخاطب به عنوان مهمترين عنصر فرآيند ارتباطات توجه نداشته باشد، يك پيام 

 دست و پا كند.ناقص شكل می گيرد كه نمی تواند مخاطب چشمگيري براي خود 

براي فهم پيچيدگی هاي مخاطب بايست به ويژگی هاي او توجه نمود، ويژگيهايی همچون سن، اقليم، 

. هر پيام می تواند با خواسته فرستنده پيام، مخاطبی اصلی و مخاطبهايی  …تحصيلات، علايق، باورها و

 فرعی داشته باشد.

 مخاطب اصلی كسی است كه فرستنده پيام، روي آن تمركز كرده و پيامش را براي آن توليد می كند. 

در واقع زمانی فرستنده بيشترين رضايت را نسبت به توليد خود خواهد داشت كه پيام به دست  

 مخاطب اصلی برسد و تاثيرگذاري مناسب را روي او بگذارد. 

ش بينی است و می شود براي او برنامه ريزي كرد و اساسا از سوي ديگر مخاطب اصلی قابل پي

توليدكننده ها براي موفقيت توليداتشان بايست تخمين دقيقی از علايق و سلايق اين دسته از 

 مخاطبينِ اثر خود داشته باشند. 
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 از سوي ديگر هر پيام در عينِ داشتن مخاطب اصلی، تعدادي هم مخاطبين پيش بينی نشده دارد. 

عنوان مثال وقتی يك انيميشن از شبكه پويا پخش می شود، احتمالا مادران كودكان را هم درگير به 

 خواهد كرد.

يا خبر ديدار اوباما از كوبا در عين حال كه براي انقلابيون كوبا )به عنوان مخاطبان اصلی پيام( خبري  

ناگوار است ممكن است براي بسياري از دولتها و ملتهاي ديگر جهان هم كه با امريكا خصومت دارند 

  خبري ناگوار باشد.

 د.اين ملتها در واقع مخاطبان فرعی اين خبر محسوب می شون

يك توليدكننده موفق كسی است كه در عين برنامه ريزي براي مخاطبين اصلی پيام خود، روي  

ه ريزي لازم را انجام داده مخاطبينی كه به صورت گذري يا فرعی با اين پيام مواجه می شوند هم برنام

 باشد.

بيند و با جهان ذهنی در واقع هر مخاطب چيزي را می بيند كه می خواهد، جهان را از زاويه خود می 

خودش پيامهاي رسانه اي را تفسير می كند. در همين راستا يكی از معروفترين نظريه هاي ارتباطات 

 است. « استفاده و رضامندي»در رابطه با مخاطب نظريه 

اين نظريه ضمن فعال انگاشتن مخاطب، بر نيازها و انگيزه هاي وي در استفاده از رسانه ها تأكيد می 

بر آن است كه ارزش ها، علايق و نقش اجتماعی مخاطبان مهم است و مردم براساس اين عوامل  كند و

 آن چه را می خواهند ببينند و بشنوند، انتخاب می كنند. 
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پرسش اساسی نظريه ي استفاده و رضامندي اين است كه چرا مردم از رسانه ها استفاده می كنند و 

 گيرند؟  آن ها را براي چه منظوري به كار می

پاسخی كه به اجمال داده می شود اين است كه مردم براي كسب راهنمايی، آرامش، سازگاري، 

 اطلاعات و شكل گيري هويت شخصی، از رسانه ها استفاده می كنند 

 يام رسانه اي را انتخاب می كنند.در واقع مخاطبان بر اساس نيازها و انگيزه هايشان يك پ

آن « مخاطب خاص»می شود يعنی ما به « محبوب»وقتی يك رسانه براي ما  بايد توجه داشته باشيم كه

رسانه تبديل شده ايم. اين يعنی با وجود تمام نيازها، انگيزه ها، علايق، سلايق و پيچيدگی هاي ما به 

پس در مواجهه  …عنوان مخاطب؛ كسی وقت گذاشته، روي ما هدفگيري كرده و توانسته به هدف بزند

پيامی ما را جذب كرده است يعنی كسی ما را با دقت هدف  بايست حواسمان باشد كه اگربا رسانه ها 

  گرفته است

از مخاطب تعاريف متعددي شده است ؛ كه ما با توجه به وظايف و رسالت خود ، تعريف خاصی از 

محتوي يا كسی است كه داوطلبانه به مخاطب :  مخاطب داشته باشيم كه ذيلاً به آن اشاره می شود  

 رسانه معينی روي می آورد .

همه افراد جامعه به نوعی به عنوان مخاطبين در نظر گرفته می شوند چرا كه به اشكال مختلف در برابر 

محتواي رسانه اي قرار دارند. در طول زندگی روزمره از طرق مختلف با رسانه ها در تعامل هستيم و ما 

 از رسانه ها قرار می گيريم. به عنوان مخاطب در برابر گستره بزرگی
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ممكن است مخاطب راديو باشيم در حالی كه آماده رفتن به مدرسه، دانشگاه يا محل كار می شويم، يا  

 مخاطب تلويزيون باشيم در حالی كه مشغول خوردن صبحانه نيز هستيم.

بنابراين جزء گروه هاي در طول شبانه روز، خواسته يا ناخواسته، در برابر توليدات رسانه اي قرار داريم 

 مختلف مخاطبين رسانه اي قرار می گيريم؛

ممكن است يكی از ميان خيل افرادي باشيم كه در ماشين و در حال رانندگی، مشغول گوش دادن به  

نفر بيننده يك فيلم در يك سينما باشيم.  300يك برنامه راديويی هستند، و يا حتی ممكن است جزء 

ودتر و شخصی تر نيز باشد؛ ممكن است در حال گوش دادن به يك اين ممكن است حتی محد

پلير خود باشيم، خواننده يك روزنامه )محلی يا سراسري(، مجله يا در حال   MP3موسيقی از طريق 

مثلا  -استفاده از ايميل باشيم. ممكن است جايی كار می كنيم كه همزمان راديو نيز روشن است 

كامپيوتر   ی نيز ممكن است از طريق اينترنت و درحالی كه مشغول كار بابيمارستان يا يك مغازه. گاه

 هستيم، به راديوهم گوش كنيم .

دلايل مختلفی را می توان در مورد اهميت مخاطبين نام برد، در ميان موارد اشاره شده، اولين مورد  

 بسيار واضح است:

 بدون مخاطب، چرا بايد كسی محتواي رسانه اي توليد كند؟  

 دليل توليد فيلمی كه هيچ بيننده اي ندارد چيست؟
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تعداد مخاطبين و عكس العمل آنان به عنوان سنگ محكی براي موفقيت يا شكست يك برنامه اهميت 

ميليون  3دارد. يكی از دلايلی كه بر اساس آن ها روزنامه سان را موفق می دانيم اين است كه روزي 

 ميليون نفر خواننده دارد.  12د و حدود نسخه از اين روزنامه به فروش می رس

 مخاطبينی كه محتواي رسانه ها را مورد توجه قرار می دهند، راه درآمد شركت هاي رسانه اي هستند.

بيشتر توليدات رسانه اي كه در اختيار ما قرار می گيرند، به صورت رايگان هستند، اما با اين وجود 

 ی خواهند بدانند كه آگهی هاي آن ها ديده می شود يا خير.كسانی كه در رسانه ها آگهی می دهند، م

به عبارت ديگر آن ها می خواهند بدانند چه تعداد بيننده آگهی هاي آن ها هستند و چه گروه هايی   

 آن ها را می بينند.

امروزه رسانه بيشتر از گذشته در مركز جريان زندگی ما قرار گرفته است، بنابراين افراد زيادي  

می خواهند بدانند ما چگونه از رسانه استفاده می كنيم و تاثير محتواي رسانه ها بر ما  هستند كه

 چيست.

 :مخاطب سرسخت 

 .ی كه از پذيرفتن آنچه ارتباط جمعی و ساير فرستنده ها براي او می فرستند اكراه دارد مخاطب 

   ما در مقابل رسانه ها به دو دسته تقسيم می شويم :

 مخاطب منفعل -۲مخاطب فعال  -۱
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از خود اختياري در مقابل پيامهاي رسانه اي نداشته، سهمی در شكل گيري پيام « مخاطب منفعل»

ندارد و آغوش خود را به روي هر پيام و رسانه اي گشوده است و همه پيام در ناخودآگاهش شكل می 

 گيرد. 

رسانه ها  مخاطب منفعل بی برنامه ، بی قاعده و بيش از حد هميشه و همه جا حاضر است او امير

 نيست بلكه عصاي دست انهاست

در مقابل پيامهاي رسانه اي از خود واكنش نشان می دهد و خودآگاهش را در « مخاطب فعال»اما 

كسی است كه می داند، می خواهد و می تواند كه « مخاطب فعال»شكل گيري پيام مشاركت می دهد . 

بی « مخاطب منفعل»ري كند، در حالی كه به شكل مناسب و ميزان متناسب از رسانه ها بهره بردا

 ريبرنامه، بی قاعده و بيش از حد، هميشه و همه جا حاضر و ناظر است، او امير رسانه ها نيست بلكه اس

 آنهاست. دست

 برخی از ويژگی هايی كه براي مخاطبان فعال شمرده اند عبارت است از:

می تواند با برنامه ريزي قبلی و با گزينشگريِ لحظه اي از رسانه ها  فعال مخاطب :.گزينشگري1

 استفاده كند.

 كندمی استفاده رسانه از مشخصش منافع به رسيدن و نيازها رفع براي فعال مخاطب :گرايی نفع .2

 مطلوب محتواي مشخص انگيزه با و آگاهانه كه است كسی فعال مخاطب :هدفمندي و گري انتخاب .3

 .كند می انتخاب ها رسانه ميان از را خود
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 را ها رسانه با خود درگيري ميزان تواند می كه است كسی فعال مخاطب :مشاركت و درگيري .4

 .كند مديريت

 پيامی هر مقابل در و پذيرد نمی تاثير ها رسانه از سادگی به فعال مخاطب :تاثير برابر در مقاومت .5

 .كند نمی باز را خود آغوش

رسانه هاي نوين، مخاطبين نوين هم توليد شده اند، مخاطبينی كه در بسياري از مواقع در    با ظهور

شبكه هاي اجتماعی عملا خودشان توليدكنندگان پيام هستند، اينجاست كه براي درک بيشتر مفهوم 

روز مخاطب و نحوه مواجهه فعالانه مخاطب با رسانه ها بايست تعاريف خودمان نسبت به مخاطب را به 

 رسانی كنيم.

 فصل هفتم:

  «حقوق مخاطب»

 در مواجهه با رسانه ها می پردازد.« حقوق مخاطب»در راستاي بحث مخاطب شناسی به بحث مهم 

امروزه گستردگی رسانه ها در زندگی انسانها، چالشهاي حقوقی فراوانی را بين رسانه ها و مخاطبان  

جاي خود را در « حقوق مخاطب»ايجاد كرده است. چالشهايی كه براي مواجهه با آنها بحثی به نام 

 ميان مباحث روز دنيا باز كرده است.

 با رسانه هاست. برخی ديگر از اين حقوق را  يكی از حقوق مخاطب در مواجهه« نقض حريم خصوصی»

 : می توان اينگونه نام برد
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 حق دسترسی به اطلاعات )حق انتخاب( *

 توهين و افترا منع و اشخاص حرمت حفظ حق *

 نگاري هرزه منع و عمومی اخلاق و عفت حفظ *

 خشونت از پرهيز و روانی بهداشت رعايت *

 (كودكان مثل) پذيرتر آسيب مخاطبان حقوق رعايت *

 رايت كپی حق *

 مقدسات و دينی عقايد به احترام حق *

 تصحيح و پاسخگويی حق *

 بهره مندي از اطلاعات صحيح و دقيق و منع نشر اكاذيب حق *

 قانون از مساوي مندي بهره حق *

 اه رسانه در انصاف رعايت *
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 چرا مردم مخاطب رسانه ها می شوند

ر از رسانه شدن از جانب مردم وجود دارد ، به عبارتی مردم به دلايل زيدلايل متعددي براي مخاطب 

 ها استفاده می كنند .

 تفريح و سرگرمی و شادي هاي عاطفی  -1

 نيازهاي اطلاعاتی و شناختی   -2

 اعی ، هويت و گفت و گو با ديگراننيازهاي اجتم   -3

 نيازهاي غير اجتماعی   -4

 ()شناخت مخاطب رسانه ها ، مثل زمانی كه تبليغات پخش می شود .نيازهاي مربوط به خود  -5

 دسته بندي مخاطبان

 شناسی جمعيت هاي ويژگی مبناي بر مخاطبان بندي دسته(1

 ، آموزش ، درآمد ، خانوادگی حيات چرخه در فرد موقعيت ، خانواده اندازه ، شغل ،  جنس ، سن

 . گيرد می بر در را مخاطب شناسی جمعيت هاي ويژگی مليت و نژاد ، مذهب ، جغرافيايی موقعيت

به عنوان مثال ،  فرستنده در طراحی پيام با هدف معين بايد به اين ويژگی ها توجه داشته باشد .

می  تحقيقات نشان داده است كه زنان مضطرب با ديدن مسابقات و نمايش هاي متنوع به آرامش 

 می شوند . برنامه هاي خشن و پربرخورد ارضاءرسند ، حال آنكه مردان مضطرب با ديدن 
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 (دسته بندي مخاطبان براساس نگرش ها2

هميشه پيامی كه  وقتی پيام براي گروه موافق و مخالف فرستاده می شود ، نمی تواند يكسان باشد . 

پاسخ دهد ، حال آنكه پيام « چرايی » براي مخالفان يك تفكر ارسال می شود بايد قادر باشد به 

 موافقان فقط بايد توضيحاتی درخصوص اهداف و برنامه ها باشد . 

معمولاً در جريان انتخابات ، برخورد با موضوعات اجتماعی ، معرفی كالا يا خدمات ، و اعلام عملكرد 

مخالفان و بی طرفان از هم تفكيك می شوند كه محتوي ،   دستگاه يا سازمان ، سه گروه حاميان ، يك

پيام براي هر يك از اين گروه ها بايد متفاوت باشد . اصولاً هزينه پيام رسانی براي   رسانه و ويژگی

 موافقان به نسبت مخالفان بسيار پايين است .

 پذيرش دسته بندي مخاطبان بر مبناي مراحل  فراگرد (3

 مراحل پذيرش يك ايده ـ پيام ـ به شرح زير است :« اورت راجرز » براساس نظريه اشاعه 

 آگاهی ، اقناع ، تصميم ، اجرا و تثبيت .

 بايد  در مرحله آگاهی دادن بنابراين نياز مخاطب در شرايط مختلف پذيريش يك پيام متفاوت است . 

 . فرق كند يا تثبيت كه كاملاً با مرحله ي اجرااطلاعاتی داده شود 

 درآمدي منابع براساس مخاطبان بندي دسته (4

 اقتصادي مورد توجه قرار می دهد . منابع و درآمد ميزان براساس را مخاطبان ، بندي تقسيم اين

ر از مردم متوسط و تهمواره در موضوع رعايت مسائل بهداشتی ، متقاعد كردن مردم فقير سخت 

 اقناع مردم كم درآمد به خريد لوازم و وسايل گران قيمت غير ممكن است .. ثروتمند هست
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حتی اگر آن وسايل باعث آسايش و راحتی او می شود . لذا در طراحی يك پيام با هدف مشابه ، اما  

 براي مخاطبان با درآمد متفاوت نبايد يكسان باشد .

 ها رسانه از استفاده براساس مخاطبان بندي ( دسته5

 ارتباط .  گيرد می قرار بندي دسته مورد مخاطب خود ، رسانه ، پيام ارسال و طراحی در اوقات گاهی

توان لذا می. گر )فرستنده ( ممكن است به دلايل مختلف مجبور باشد از رسانه خاص استفاده كند 

روزنامه كثيرالانتشار ، خواننده روزنامه محلی ، مخاطبان را به شرح زير تقسيم بندي كرد : خواننده 

 .تطبيق كرد  ها رسانه و پيام با را گروهها توان می همينطور ، تلويزيون  شنونده راديو ، بيننده

 ارتباط و موضوع براساس مخاطبان بندي دسته (6

 برخورد در گروهها و افراد ويژگی « وهانت گرونيگ » نظر براساس ، هشتگانه بندي دسته اين دنبال به

روش ديگر دسته بندي مخاطبان بوده و می توان در طراحی پيام  يك ، مختلف سازمانهاي هاي پيام با

 گروه از هم قابل تمايز است : 4به آن توجه كرد . 

، گروهی از مردم در همه جا فعالند . پس هر نوع پيامی را بايد براي همگان هاي تمام مسائل  -الف 

 كرد .آنان ارسال 

 برخلاف گروه قبلی در همه جا ارتباط ناچيزي برقرار می كنند.همگان هاي بی تفاوت .  -ب 

، گروهی كه فقط يك مسأله دارند ، اقتصادي ، فرهنگی يا سياسی . همگان هاي تك مسأله  -ج 

 بنابراين بايد پيام را با ويژگی آنان تهيه و ارسال كرد .
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در جايی كه اكثريت جامعه در هر شرايطی درگيرند و به ناچار زير  .همگان هاي ناگزير و درگير  -د 

  . پوشش پيام هاي ارتباطی قرار گرفته اند

 از رسانه ها استفاده و قوميت براساس مخاطبان بندي دسته (7

در كشورهاي مختلف با توجه به قوميت ها ، توجه خاصی به رسانه هاي محلی می شود . و اصولاً اقليت 

به رسانه هاي ملی كشورشان توجه می كنند . در مورد موسيقی ، تفاوت بين قوميت ها ها كمتر 

 بالاست .

بنابراين يك برنامه ريز ارتباطی در اين شرايط بايد با توجه به اين اصل ، رسانه مناسب ارسال پيام  

 خود را انتخاب كند.

 فصل هشتم:

 او  هاب مخاطب شناسی

 او  م اهدۀ ط،یعی

 هاب  رجگیر  اوانماای جز شخویت مخاطب اج و  سرگروه ما م اهدۀ ا شاا و پاسخ اا جای او  

ا جای م هاب شخوی صباه مپپارا.وند.جب،شد ت ایر ااده ها و م اهدجه ن،ااد ما ارابت سلیردمی

 ی  تبجر مرری جز دلمروهاب مخاطب شناسی اج و   ورا  مانند؛ دلمرو ماااا زااشی  عاطاو  می

هاب  راب. لمرو ت اوهاوجنی و د  

بج هد وند  جز اجه م اهدۀ ط،یعی  ن بۀ مجب اج اا یلرد ترمیشی طر  میودشی سرگروه اا مرمی ماأبد

 و پرا ار و مض رب مائلد جای طر  جز اای :مثلاا اامد می اا  مشرمیار اج اا مرجمر مائلد م ر  شده

 داگراا ما هاایت اوه  د مشرمیار ود مرا پی تبجرمی اجه جای جز گراا می ر نبا و ررسند ااگرب

.اجاند  
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 در انجام روش مشاهدة طبيعی، رعايت چند نكته لازم است:

الف( در روش مشاهدة طبيعی، ابعاد مهم و رفتار فرد مورد شناسايی و دقت قرار گيرد نه مسايل 

 جزيی.

 هاي لازم در پرونده تربيتی افراد ثبت و يادداشت شود.ب( نكته

 مشاهده گر بايد از تعبير و تفسير شخصی مشاهدات بپرهيزد.ج( 

 هاي مختلف اجتماعی از اين روش استفاده شود.د( بهتر است در شرايط و موقعيت

رود؛ زيرا در آن تر به پيش میرا ندارند، مشاهده طبيعی  هـ( اگر مخاطب، مقصود سرگروه يا مربی

 دهد.صورت، رفتارتصنعی از خود بروز نمی

 روش پرسش از ديگران (2

ها، معلمان، هم در اين روش، براي ارزيابی ابعاد مختلف شخصيتی مخاطبان، از دوستان، هم كلاسی

شود بر اساس مشاهداتی كه از رفتار شخص مورد نظر كاران و سرگروه يا مربيان قبلی خواسته می

اجتماعی بودن، اعتماد به نفس، سازگاري هايی مانند دارند، به سئوالاتی پاسخ دهند يا در مورد ويژگی

در صورتی كه پرسش شوندگان اهليت اجتماعی، ثبات شخصيتی، شكيبايی و غيره قضاوت نمايند.

تواند تا حد هاي حاصل از اين ارزيابی میقضاوتاوليه را در خصوص سؤال مطرح شده داشته باشند ، 

 زيادي قابل اعتماد باشد.
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 ها توجه كرد:ايد به اين نكتهدر روش پرسش از ديگران، ب

 .باشند آشنا وي روحيات و نظر مورد شخص با نزديك از بايد شوندگان (پرسش1

 ارزيابی اين در نبايد دارند، تلخی خاطره يا كينه نظر مورد شخص به نسبت دلايلی، به كه دوستانی(2

 .نمايند شركت

صداقت پرسش شوندگان مورد تأييد  و غرضی بی رفتاري، درست صلاحيت، بايد، چيز، هر از قبل( 3

 باشد.

 

 ( روش مصاحبه يا گفتگو3

و گفت و شنود رسمی و غير رسمی با طرح سئوالات از پيش تعيين شده، يا مطرح  مصاحبة جامع،

هاي شخصيت تربيتی و اجتماعی فرد تواند در معرفی بخشی از جنبههاي آزاد ، میساختن سئوال

توان با تمايلات شخصی و چگونگی بعضی از رفتارهاي ها میگفتگو يا مصاحبهدر زمان مؤثر واقع شود. 

اجتماعی فرد آشنا شد. سرگروه يا مربی خبره فردي است كه بتواند با شروع بحث به نحو مطلوب ، 

متربيان را به ادامه گفتگو وادار نموده و در لا به لاي مطالب بهره برداري روانشناسی ، تربيتی ، 

و آموزشی خود را انجام دهد. و به صورت غير مستقيم از علاقه مندي ها و يا نظرات تفصيلی انگيزشی 

 متربيان خود آگاه شود.

 در روش مصاحبه و گفتگو نكات زير قابل توجه است : 

 گفتگو بايد هدفمند باشد و الا نتايج فوق بر آن مترتب نخواهد شد.
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 صورت مختلف مطالب شنيدن در امانت رعايت كه فهماند او به و كرد جلب را مخاطب اعتماد * بايد1

 .گيرد می

 .شود بررسی دقيق جوابها و ، شود بيان واضح طور به بايد * سئوالات2

 ي و مهارت برقراري ارتباط مؤثر برخوردار باشد.احرفه و علمی توان از بايد  سرگروه و * مربی3

 .دباش توانا دريافتی هايپاسخ صحيح تفسير و تعبير بر بايد سرگروه و مربی *4

 ( روش پرسشنامه4

هاي مختلف شخصيت متربيان با تكميل پرسش نامه، قابل مطالعه، ارزيابی و سنجش برخی از جنبه

هايی مانند اهتمام به مسائل شرعی ، استفاده از وقت ، درون گرايی و برون گرايی، قدرت است. جنبه

توان با رويی و گوشه گيري، استيلاگري و تسليم پذيري را میهوش و استدلال، اجتماعی بودن، كم 

 تكميل پرسش نامه و دريافت پاسخ آن شناخت.

، شاخصه هاي كمی   نكته بسيار مهمی كه در اين روش وجود دارد اين است كه بايد موضوع سؤالات

موفقيت آميز اي باشد كه ما را به شاخص هاي كيفی می رساند. به بيان بهتر در صورتی اين روش 

 و عملكرد روزانه شان جمع آوري شود.   خواهد بود كه از افراد اطلاعات آماري

اطلاعاتی كه با جمع بندي و تحليل آنها ما را به شاخصه هاي كيفی می رساند. به عنوان مثال چنانچه 

، لازم  بخواهيم از اين روش براي پی بردن به اهتمام شخص به انجام مسائل شرعی ، استفاده كنيم

است تا با تبديل كردن اين شاخصه كيفی به مؤلفه هاي كمی )مانند: تعداد نمازها يا روزه هاي فوت 

پرداخت وجوهات شرعی ، حساسيت نسبت به گناه نكردن( و در نهايت با تحليل  شده ،
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ر به بدست آمده به مطلوب خويش نائل آييم. علت اين كار اين است كه اگر خود سؤال ناظ  اطلاعات

اهتمام شخص به انجام مسائل شرعی باشد ، معمولاً افراد يا به دليل جهل مركب و يا به دلايل ديگر 

پاسخ دقيقی به اين سؤال نخواهند داد. البته به دست آوردن چنين پرسشنامه هايی و چگونگی تبديل 

ين مسائل شاخصه هاي كيفی به مؤلفه هاي كمی كاري بس مشكل بوده كه تنها از عهده متخصص

 تربيتی بر می آيد.

تواند شخصاً به دست فراگير برسد تا او دربارة خود قضاوت نمايد و ها میبه هر حال پرسش نامه

اي طرح شود كه براي پاسخ اطلاعاتی را در اختيار قرار دهد. در اين صورت، سئوالات نبايد به گونه

نامه رعايت شود ايل كه بايد در پرسشگويی، فرد را دچار اضطراب و نگرانی سازد. برخی از مس

 عبارتند از:

 سوالات پرسش نامه بايد روشن و قابل درک باشد.  -

 هاي با اهميت باشد.سوالات بايد بر اساس روال منطقی و در بردارندة نكته  -

 اي طرح شود كه تهيه جواب آن در وقت كم ميسر باشد.سوالات بايد به گونه  -

 سولات بايد در حد امكان كوتاه باشد.  -

 برگه هاي پاسخنامه بايد به صورت محرمانه در پرونده تربيتی شخص بايگانی شود. -

هاي عمده مخاطب شناسی بود؛ البته ممكن است با به كارگيري برخی از اين ها، برخی از راهاين روش

نباشد. براي نمونه، با روش مشاهدة  ها، بعضی از قلمروهاي مخاطب شناسی قابل درک و دريافتروش

توان به آسانی وضعيت دينی و مذهبی فراگيران و يا آداب و رسوم اجتماعی آنان را درک طبيعی، نمی
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ها و كرد؛ از اين رو، مربيان و مسؤولين گروه ها بايد براي كشف برخی از اين قلمروها با توجه به تجربه

 گزينند.هاي پاسخگو را بربه ابتكار خويش روش

كند، با معاشرت و آمد و اي غير از محل خودش گروه داري میغير بومی كه در منطقه  : سرگروهمثلاً 

 آداب اجتماعی آنجا را كشدتواند وضعيت فرهنگ، رسوم    و شد با اهالی آن منطقه می

 فصل نهم:

 مخاطب فعال امروزي

مخاطب ، شنونده و يا بيننده و يا گيرنده فعالی است كه با اوضاع اجتماعی عصر ما به سرعت در حال 

 تغيير است . 

در اوضاع كنونی عصر ما كه دسترسی به انواع رسانه ها ميسر شده است و سطح آگاهی و شعور 

ازاجتماعی عصري مخاطب روبه فزونی رفته است؛ مخاطب برنامه هايی را می پسندد كه بر اساس ني

 توليد شده است . 

عصر ما مخاطبين خاص خويش را دارد . اگر به ريزش تيراژها در منابع علمی دقت كنيم و يا به 

استفاده از كانال خاص در برنامه هاي تلويزيونی و ماهواره اي بيانديشيم و يا اگر به تيراژ مجلات پر 

 به دنبال زبان تازه و ساختار نو می گردد . فروش فكر كنيم مخاطب فعال ما براي حرفهاي كهنه

بخش اساسی مخاطب ما خاص است كه به دنبال رويداد تازه و با ساختار زنده می گردد. لذا برنامه 

 هايی كه رويداد هاي ويژه به صورت زنده می پردازند توجه خاص دارند . 
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برنامه شود كه بصري و تصويري بخش ديگر مخاطب ما عام است كه سعی دارد چنان غرق در پيام و يا 

 كه شعور وي را به بازي می گيرد . باشد نه اينكه به گفتارهايی توجه نمايد

 رسانه ي محلی

رسانه محلی نيز در توجه به موارد فوق از اين امر مستثنی نيست و بايستی هم به تكنيك و هم به 

تهيه   اين است كه بعضی از كشف مجدد مخاطب توجه نمايد . نكته اساسی در توليد برنامه ها

كنندگان و مديران توليد فكر می كنند چون به موضوعی خاص در ابعاد محلی پرداخته اند ، ديگر 

نبايد به آن پرداخت در حاليكه جا دارد به آن برنامه در قالب نو و پردازش مجدد به آن پرداخته شود . 

مند تحول در شناخت ما در شبكه هاي محلی شاهد رخوت و بی انگيزگی در توليد هستيم كه اين نياز

 مخاطب و ارتباط مستمر با مخاطب در ابعاد محلی است .

 ضرورت و فوايد شناخت مخاطب

 . . شناخت مخاطب، باعث می شود كه انتقال مفاهيم از معلم به فراگير، آسانتر شود1

فردي،ذهنيت ، متنوع و متفاوت اند؛ سليقه هاي متفاوت، گرايش هاي مختلف، تفاوت هاي اطبان. مخ2

ها و ظرفيت هاي ويژه، هر كدام معلم را ناگزير می سازد تا در اولين، گام، به شناخت مخاطب دست يا 

 زد و با آگاهی از مخاطب، مطالب را آماده نمايد.

. مخاطب، ركن فراموش نشدنی و پايه استوار تدريس وآموزش است. بهبود و تحكيم اين پايه، در 3

مان، نسبت به توانايی، ميزان دانايی، خصوصيات اخلاقی و عاطفی وخصلت صورتی ميسر است كه معل

 هاي اجتماعی مخاطبان آگاه باشند.
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.فوايد بسيار بر شناخت مخاطب استوار است كه براي دستيابی به نتايج درخشان مخاطب 4

 :شناسی،بايد آن را جدي گرفت كه به برخی از فوايد اشاره می شود

  ثبت و پويا در فراگيران؛الف( ايجاد نگرش هاي م

 ب( تقويت انگيزة تلاش و تحصيل در فراگيران؛ 

 ج( كاهش دغدغه، اضطراب، ترديد و زدودن نگرانی هاي درسی مخاطبان

 د( برقراري ارتباط مؤثر با مخاطبان؛ 

 ه( انطباق درس با نيازها و توانايی هاي فراگيران.

 

 قلمروهاي مخاطب شناسی

شناخت مخاطب، در حوزه ها و قلمروهاي متفاوت انجام می پذيرد. بايد از جنبه هاي مختلف نسبت به 

شناسايی مخاطب همت نمود و بر اساس نتايج شناخت و متناسب با حوزه ها و قلمروهاي آن در رفع 

 كاستی ها كوشيد، برخی از مهمترين حوزه هاي آن را مورد بررسی قرار می دهيم. 

 و مشكلات اجتماعی مخاطبان مسايل (1

مخاطبان از نظر اجتماعی، در دوره هاي مختلف، ويژگی هاي متفاوت دارند. گوناگونی اين ويژگی 

ها،اين ضرورت را ايجاب می نمايد كه با آنان به تناسب آن ويژگی ها، رفتار متفاوت داشته باشند. عده 

پاي بند به ارزش هاي عرفی و هنجارگرا و برخی ديگر، بی اعتنا به هنجارها و ارزش هاي اجتماعی   اي

 هستند.



{1401اربه}مخاطب شناسی } به نام تعالی{           ید خوشنویس       ناه     

Page 58 of 121 
 

 وضعيت دينی و مذهبی (2

دست اندر كاران رسانه بايد گرايش مذهبی ممكن است مخاطبان از نظر مذهبی متفاوت باشند .

آشنايی با حساسيت هاي دينی  ها بپردازند.مخاطب  را بدانند و با اطلاع از اين موضوع به تهيه برنامه 

و مذهبی ناگزير باشد كه پاره اي از مسايل اختلافی، اما با اهميت را مطرح كند، بايد بدون هر گونه 

  تعصب كوركورانه و با استدلال قوي و شواهد تاريخی خدشه ناپذير، اين كار را انجام دهد

 فرهنگ، آداب و رسوم اجتماعی (3

گاه تفاوت هاي فرهنگی و آداب و رسوم مختلف در مناطق كشور، كاملاً چشم گير است.می دانيم كه 

پس بايد تمام اقوام و مناطق ديگر بی اشكال است. رفتاري در بعضی مناطق ناپسند و همان اعمال در 

 اين كاربايد ، با مهارت تمام و گام به گام صورت پذيردفرهنگ ها به خوبی شناسايی و معرفی شود و  

 تا به مشكلات جبران ناپذير نينجامد.

 سطح معلومات و ميزان فهم مخاطبان (4

كلموا الناس علی قدر عقولهم با مردم به اندازة »در حديث شريفی می فرمايد:  -پيامبر اسلام)ص( 

ما پيامبران توصيه شده ايم كه به اندازه خود »در جاي می فرمايد: « دانايی و عقلشان سخن بگوييد.

و « هر سخن جايی و هر نكته مكانی دارد»و شاعر فارسی زبان می گويد:  با آنان سخن بگوييدمردم 

 لزوماً يكی از اركان سخن، سخن گفتن به قدر منزلت و به ميزان آگاهی و دانايی مخاطب است. 
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 تفاوت هاي فردي (5

امكانات رفاهی متفاوتی مخاطبان در خانواده ها، شرايط و محيط متفاوت پرورش می يابند، تغذيه 

. اساساً راز دارند و از نظر بهرة هوشی يكسان نيستند، همة اين امور تفاوت هاي فردي را دامن می زند

پويايی جامعه انسانی در تفاوت هاي ذهنی، شغلی، سليقه اي و در يك كلمه، در تفاوت هاي فردي 

 . نهفته است

 فصل دهم

 شناخت مخاطب در امور بازاريابی

 شناخت مخاطب در امور بازاريابی، جايگاهی بسيار بسيار ويژه دارد. دليل اين باور كه بازاريابی حتی

 قبل از توليد و ارائه محصول/خدمت شروع می شود، همين اهميت شناخت مخاطب و يا مصرف كنندة

خود را  اگر شما براي سخنرانی در جمعی از افراد بزرگسال دعوت شويد، متن سخنرانی نهايی است.

 می كنيد؟ چه اطلاعاتی را ارائه می دهيد؟ چه نوع لباسی می پوشيد؟ چگونه تنظيم

می كنيد؟ حال فرض كنيد شما به سالن سخنرانی می رويد و ناگهان با  از چه ادبيات گفتاري استفاده 

داد؟ خردسال پر سر و صدا مواجه می شويد. چه حالی به شما دست خواهد  جمع زيادي از بچه هاي

فرار خواهم كرد. تنها و تنها به اين علت كه مخاطب من عوض شده است و تمام  من در اين مواقع حتماً

به هم خورده است. مسلماً با سخنرانی از پيش آماده شدة خود براي بزرگسالان  برنامه ريزي قبلی من

رفتار ما در يك ارتباط بنابراين نوع  براي گاز گرفتنم به سويم حمله ور شوند. نمی خواهم بچه ها

 دوسويه با مخاطب بر اساس شناختی است كه نسبت به اوخواهيم داشت . 
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 مخاطب يعنی مشتري

مخاطبينی كه ما بر اساس شغل و حرفة خود با آنها وارد ارتباط می شويم، در واقع همان مشتريان 

بخش  شناسی است. بنابراين مخاطب شناسی براي يك ويزيتور همان مشتري احتمالی ما هستند.

عمده اي از شناخت مشتري قبلاً توسط مديران سازمان شما انجام شده است. آنها براي توليد وارائة 

بازار هدف سازمان  محصول/خدمت خود، ويژگی هاي كلی مربوط به بازار هدف خود را شناخته اند.

براين شما ميتوانيد بنا شما نيز شامل جمع كثيري از لايه هاي مختلف مشتريان احتمالی است.

 شيواي مديران سازمان خودبشنويد. اطلاعات بسيار مفيدي را در ارتباط با مشتريان خود از زبان

 مشتريان من كيستند؟

 چه خصوصيات برجسته و قابل توجهی دارند؟

 چه نياز/نيازهايی از آنها توسط ما مرتفع می شود؟

 قرار دارند؟و جنسيتی  در چه بازة سنی 

 معلومات و دانش تخصصی آنها در ارتباط با محصول/خدمت ما چه ميزان است؟ سطح سواد،

 قدرت خريد و ريسك پذيري آنها چقدر است؟

 چه مواردي براي آنها ارزش در خريد محصول/خدمت محسوب می شوند؟

 چگونه از خريد خود احساس رضايت می كنند؟

 ن چه ذهنيتی دارند؟با محصول/خدمت ما تا چه اندازه آشنا هستند و نسبت به آ
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 در كجا و در چه وقت می توان آنها را پيدا كرد؟

 مخاطب شناسی و انواع مخاطب

 

از مخاطب تعاریف متعددی شده است. به طور کلی مخاطب کسی است که داوطلبانه به محتوی یا رسانه معینی 

 روی می آورد. 

دسترسی داشته باشد و با آنان ارتباط برقرار کند. از مخاطب گروهی ازافراد است که ارتباط گر می خواهد به آنان 

 آنجا که دسترسی روابط عمومی به مخاطب آسان نیست، انواع مخاطب از جنبه های دیگر نیز تعریف شده است.

 مخاطب به مثابه بازار 

د. اصطلاح رادیو و تلویزیون به سرعت بصورت یک بازار مصرف برای تولیدات سخت افزاری و نرم افزاری در آمدن

بازار با بزرگ تر شدن تجارت رسانه ای رواج بیشتری یافته است. بازار رسانه ای را می توان به عنوان مجموع 

مصرف کنندگان بالقوه یا بالفعل تولیدات و خدمات رسانه ای تعریف نمود که دارای تاریخچه اجتماعی، اقتصادی 

 شناخته شده ای هستند.

نده را دریک رابطه محاسبه گرانه و نه روابط هنجاری یا اجتماعی به هم می پیوندد. در واژه بازار، فرستنده و گیر

تفکر مبتنی بربازار، ارتباطات موثر و نیز کیفیت تجربه مخاطبان در درجه دوم اهمیت است. این نوع نگرش به 

 مخاطب مربوط به رویکرد صنایع رسانه ای است.
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 رويكرد فرهنگ سليقه

توسط رسانه ها، بر مبنای همگرایی علاقه هایشان و نه براساس پس زمینه اجتماعی یا مکان مخاطبانی که 

مشترک خلق می شوند. فرهنگ سلیقه بیش از آنکه راجع به جمعی از انسانها باشد، مجموعه ای از محصولات 

زندگی بخشی از  رسانه ای مشابه است یعنی شکل، سبک ارائه، ژانر برنامه هایی که برای هماهنگی با شیوه

 مخاطبان تولید می شوند.

 طبقه بندي بر اساس تجربيات اجتماعی

 تجربیات اجتماعی نقش مهمی در برانگیختن خواسته های خاص مخاطبان از رسانه ها به عهده دارند.

 مثال:

سوق  اصموقعیت های حاکی از بلاتکلیفی و بی تصمیمی فرد را به سمت جستجوی راهنما یا مدل های رفتاری خ

 .می دهد

 .انزوای اجتماعی برای نیل به همنشینی یا همنوایی با فرهنگ همسالان سوق می دهد

 .کنجکاوی در مورد جهان و محل زندگی افراد که فردرا به سمت توجه به اخبار و اطلاعات سوق می دهد

  

گیرد یک بخش مهم از  اندیشه ای که مخاطبان را در قالب یک نیازاجتماعی یا روان شناختی خاص در نظر می

 گفتمان مخاطب رسانه ای است و در توصیف مخاطبان کاربرد فراوان دارد.
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 تقسيم بندي بر اساس موقعيت هاي مختلف

 زمان (1

 نوع محتوا (2

 با تکیه بر مکان (3

 بر اساس مردم (4

 نوع خاص رسانه یا کانال ارتباطی (5

م که دارای هم پوشانی از نظر کارکرد، مکان، و استفاده می کنی "مخاطبان متداخل"معمولا ما از مفهومی به نام 

 زمان هستند. مردم همزمان به چند گروه از مخاطبان بالقوه تعلق دارند.

 مخاطب هواخواه

وابستگی زیاد و حتی شیدایی به رسانه و درک وهمدلی عمیق و تبعیت از الگوهای رفتاری عنصر دلخواه از 

بهره گیری از نوع لباس و یا یک حرف زدن یک ستاره سینمایی خصوصیت های این نوع مخاطب است. مثلا 

 منتقدان، ظهورهواخواهی رسانه ای را سندی بروجود عوام فریبی و استثمار می دانند تا سود بیشتری کسب کنند.

نظریه دیگر، هواخواهی را نشان دهنده قدرت خلاقه مخاطب می داند. بر اساس این نظر، هواخواهان عناصر رسانه 

ی، معنای جدیدی را ازمحتواهای ارائه شده می آفرینند و نیزبه ایجاد روش های شناخت مسایل فرهنگی، ا

 نمایش سبک متد و اجتماعاتی که گروه هواخواهان را از دام فریب رسانه ها برهاند، کمک میکنند.
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 تعريف مخاطب بر اساس كانال يا محتوا

بسیارخاص از مخاطبان سروکار دارد. به همین دلیل محتواها یا  صنعت رسانه ای بیش از هر چیز با این برداشت

کانال های خاص معمولا مبنای تعریف مخاطبان قرار می گیرند. این تعریف برنگرش مخاطب به مثابه محصول 

رسانه ها تکیه دارد و مطابق آن تولید مخاطب، کار نخست و مسلم هر رسانه است. مخاطب به معنای واقعی کلمه 

 چگاه نمی توان در عمل اندازه گیری کرد، بلکه تنها پس از وقوع میتوان به بازسازی و سنجش آن پرداخت.را هی

 

 سنت ساختار گرا در سنجش مخاطبان

این سنت بر نظام رسانه ای و نظام اجتماعی به عنوان عوامل تعیین کننده تاکید دارند. نظام اجتماعی همان 

تعیین کننده و نیرومند بر کردار و پندار عمومی افراد دارند. ساختار رسانه ای حقایق اجتماعی است که تاثیری 

نیز به مجموعه نسبتا پایداری از کانال ها، گزینه ها و محتواهای رسانه ای قابل دسترس در زمان و مکان خاص 

 اشاره می کند.

نظام رسانه ای و استفاده افراد از رویکرد ساختارگرا به لحاظ نظری حائز اهمیت است چون می تواند رابطه بین 

رسانه را نشان دهد. همچنین رویکرد ساختارگرا می تواند برای مطالعه جریان مخاطبان بین کانال ها و انواع 

محتواهای متفاوت در طول زمان مفید باشد. همچنین در مسئولیت پذیر کردن رسانه ها هم نقش بسزایی دارد، 

توانند میزان رضایت یا اعتماد نسبی مخاطبان به بخش های مختلف رسانه  چون بررسی های مخاطب شناسی می

 ها را تعیین کنند.



{1401اربه}مخاطب شناسی } به نام تعالی{           ید خوشنویس       ناه     

Page 65 of 121 
 

 

 تقسيم بندي مخاطبان بر مبناي تمايز متقابل بين گرايش ها و هدف 

 مدل انتقالی

گرفته فرآیند ارتباط اساسا بعنوان ارسال پیام ها یاعلائم در طول زمان و به منظور کنترل یا اثر گذاری در نظر 

میشود. مخاطب به عنوان مقصد یا هدفی برای انتقال هدفمند معانی نگریسته می شود. در آموزش و مبارزات 

تبلیغاتی عمومی این مدل کاربرد دارد. همچنین درمورد استفاده های ابزار گرایانه ازسوی مخاطبان می توان این 

 مدل را بکار گرفت.

 مدل بيانی يا آيينی

فاهیمی مانند شراکت و مشارکت تعریف میشود. این تعریف باعث افزایش وجوه اشتراک بین ارتباط در قالب م

 تبیین کند. "فرستنده "فرستنده و گیرنده می شود تا اینکه گیرندگان را بر اساس مقاصد 

ست و مقصود آن نه ارائه اطلاعات، بلکه بازنمایی باورهای مشترک است. ارتباط، ابزارگرایانه یا سودجویانه نی

 مخاطبان اساسا حکم شرکا را دریک فرآیند ارتباطی دارند.

 مدل توجه

در این مدل منبع ارتباطی خواهان انتقال اطلاعات یا باورها نیست و تنها می خواهد توجه مخاطبان را جلب کند، 

ادرگیری موقت آنها تنه "نظاره گران رسانه ها"بی آنکه اثر ارتباطی رادر نظر داشته باشد. توجه مخاطبان در مقام 

 را با رسانه ها نشان میدهد و نه عمق درگیری آنها.
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 طبقه بندي مخاطبان بر اساس مخزن اطلاعات و كنترل وقت و موضوع

در اینجا منظور از عامل کنترل کننده، فرستنده یاگیرنده است که در مورد محتوای قابل دریافت مراجعه و نیز در 

گیری می کند. همچنین هریک از شرکت کننده ها و نیز خود مرکز را یک  مورد زمان وقوع دریافت تصمیم

مخزن اطلاعات درنظر می گیریم که در جریان ارتباطی توجه را به خود جلب میکند یا اطلاعاتی بر این جریان 

 می افزاید.

و گیرنده به وجود  هر دو مورد را با دورویکرد متمرکز و فردی در نظرمی گیریم که چهارنوع رابطه بین فرستنده

 می آید:

 

 

 روابط بین فرستنده و گیرنده -۱شکل 
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 مخاطب خطابی

همان مخاطب رسانه های جمعی در ارتباطات یک سویه است. نظیر مخاطبان کنسرت، سخنرانی، تلویزیون، کتاب 

تلویزیونی ملی یا و امثال آن. مخاطب خطابی درمورد مخاطبان پراکنده رسانه های مردم پسند نظیر شبکه های 

مطبوعات توده ای بیشتر نمود میابد و به واسطه وجود جریان ارتباطی یک سویه و امکان کم برای ارسال بازخورد 

 مشخص می گیرد.

 مخاطب مراجعه اي )مشاوره اي(

 این مخاطب هنگامی بوجود می آید که افراد بتوانند هر زمان که بخواهند یا هرچه که بخواهند از محتواهای

عرضه شده یا از یک منبع مرکزی انتخاب کنند. این مخاطب بطور حقیقی تنها در مورد رسانه هایی مصداق دارد 

که هدف اصلی آنها به حداکثر رساندن قدرت انتخاب استفاده کنندگان است. این نوع بهره وری رسانه ای فرد را 

ای رها میکند و از این طریق، مخاطب به  از محدودیت تعلق به مخاطبان تعریف شده از طرف یک منبع رسانه

 مفهوم قدیمی و خطابی را از بین می برد.

 مخاطب مراوده اي

در این الگو عنان هدایت هم در دست گیرنده است و هم در دست فرستنده، مفهوم پذیرفته و مرسوم مخاطبان 

تعامل ارتباطی بطور فعال به یکدیگر رسانه ای را سست میکند. در این نوع مجموعه ای از افراد می توانند در یک 

 مرتبط شده و به مبادله، مشارکت و تعامل با یکدیگر بپردازند.
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 مخاطب ثبت نامی

مجموعه ای به هم پیوسته از افرادی است که ازامکانات یک شبکه ارتباطی استفاده می کنند و تحت نظارت یک 

مورد استفاده نظارت شده و ثبت و ضبط می شوند. بکارگیری مرکز هستند. در اینجا برعمل استفاده یا برمحتوای 

در مخاطب شناسی مثالی برای مخاطب ثبت نامی است که معمولا با اطلاع و آگاهی خود  "مردم سنجی"روش 

 کاربران رسانه ها انجام میشود.

  

 دو شكل اصلی تنوع مخاطبان بر اساس تمايز بين ناهمگنی و همگنی

 تنوع داخلی

وع داخلی زمانی بکار می رود که یک رسانه بتواند مخاطبان اجتماع ناهمگن و غالبا فراوان را جذب اصطلاح تن

کرده و محتواهای متنوع فراوانی را مطابق با سلایق، علایق و افکار متفاوت در دسترس مخاطبان خود قرار 

 ارند.دهد.کانال های تلویزیون ملی و روزنامه های شهری یا محلی دراین مقوله جا د

 تنوع خارجی

کانال یا رسانه ای که تحریریه خاص خود را دارد و محتوای گزینش شده ای به مخاطبان مشخص ارائه می کند. 

در اینجا گزینش برنامه ها براساس سیاست، مذهب، شیوه زندگی، ترجیحات فرهنگی یا دیگر اصول صورت می 

که مخاطبان کل سیستم رسانه ای متنوع خواهندبود. گیرد. مخاطبان جذب شده احتمالا همگن هستند؛ هرچند 

 نشریات و البته به احزاب سیاسی آشکارترین این نوع رسانه ها می باشند.
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 مخاطب سرسخت

 این نوع مخاطب هر چند در بذل توجه خود چندان گزینش گر نیست، اما در دریافت رسانه ها گزینش می کند.

 مخاطب رسالت مند 

خود یک هدف یا رسالت سیاسی، فرهنگی و مذهبی قائل می شود. چنین رسانه ای تمایل  گاهی یک رسانه برای

دارد تا رابطه خود با مخاطبانشان را در قالب رهبری و تبلیغ یک ایدیولوژی یا آرمان تعریف نماید یا اینکه تنهابه 

سبت به رسانه برگزیده شان انعکاس صدای گروه یا مردم مورد نظرشان می پردازد. در چنین شرایطی، مخاطبان ن

 نگرشی تحسین انگیز خواهند داشت.

  

 سه رويكرد در ايجاد صميميت از دور براي مخاطبان

هراهبردهای گفتمانی نظیر استفاده از سبک خودمانی و دیگر اشکال خطاب های دوستانه و صمیمان  

قیم صوتی یا تلفن های مستخلق مخاطبان واقعی خیالی با استفاده ازابزارهایی نظیر جلوه های ویژه 

 .شنوندگان

 .برقرار کردن تعاملات شخصی با شنوندگانی که خواهان مشارکت در مباحث هستند

البته بکارگیری این شیوه ها به رواج احساسات عدم صداقت و زمینه بی اعتمادی منجر شد و این متفکران 

 ی ذاتی کنند.منتقد را بر آن داشت تا رسانه های جمعی را متهم به فریب کار
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 تعريف مخاطب از مخاطب

افراد ممکن است صرفا به دلیل اینکه به پیام خاصی توجه می کنند خود را مخاطب بدانند. از منظر دیگر مخاطب 

 به عنوان گیرنده و مخاطب به آفریننده با توجه به نقشی که در فرآیند ارتباطی دارد تعریف دستگاهی را که در

 آنکار می کنیم به او منتقل کنیم

 فصل يازدهم:

 گونه شناسی مخاطبان

 (حركت از نظريه هاي روانشناختی به جامعه شناختی 1

 (( (1986كلاوس بران جنسن و كارل اريك روزنگرن))

 رويكرد مبتنی بر اثرات رسانه ها  1-1
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 رویکرد مبتنی بر اثرات رسانه ها1

 دنيس مك كوايل تاثيرهاي  رسانه ها را اين چنين تقسيم بندي می كند :  

 

 در ارتباط هست( تاثير شناختی كه با آگاهی و دانش 1

 (تاثير عاطفی كه به گرايش ها و احساسات مربوط است2

 (تاثير بر رفتار3

 

 رویکرد تاثیر رسانه می توان نظریه های مربوط به مخاطب را درچهار گروه طبقه بندی کرد

 (تاثير قدرتمند رسانه ها1

 )نظريه سوزن تزريقی(مخاطب منفعل

 (تاثير محدود رسانه ها2
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 هدفمندي(مخاطب فعال)نظريه 

 (نظريه تعادل رسانه ها3

 نگهداشت گزينشی( –درک  –كاتز =)توجه 

 (بازگشت به تاثير قدرتمند رسانه ها4

 (نئومان اليزابت–)مارپيچ سكوت 

 

  انواع تاثيرات وسايل ارتباط جمعی

ناخودآگاه مخاطب را الف( تاثيرات قدرتمند رسانه اي: پيام هاي ارتباط جمعی مانند گلوله يا آمپول 

 . تزريقی را تداعی می كند -بمباران كرده و تحت تاثير قرار می دهد. اين مورد نظريه گلوله اي

معروف است.وسايل  "قدرت نامحدود رسانه ها"نظريه تزريقی پيام به نظريه :  نظریه گلوله جادویی

محتواي خود را كه پيام است ارتباط جمعی مانند يك سرنگ حجيم فرض می شوند كه می توانند 

 .مانند يك تركيب شيميايی به مخاطبين تزريق نمايند و نتيجه سريع بگيرند

يعنی تقريبا بين دو جنگ جهانی بوده است  1940تا 1920دوران اوج شكوفايی اين نظريه بين سالهاي 

زي در زمان قدرت و راديو و سينما عوامل مهمی در شكل گيري اين نظريه بوده اند و رژيم آلمان نا

در نظريه تزريقی پيام بيشترين تاكيد بر روي پيام  .هيتلر بيشترين كاربرد را از اين نظريه داشته است

هدف در ارسال پيام در نظريه تزريقی، ايجاد  .است و در آن مخاطب داراي واكنشی انفعالی است

 .نی و احساسی است همبستگی و نظم اجتماعی كوتاه مدت با استفاده از زمينه هاي هيجا
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 نگرش مخاطبان خود نداشته در تغييرقدرت چندانی  رسانه ب( تاثيرات محدود رسانه :

 دو مرحله اي لازارسفلدجريان   - 1 

 جريان چند مرحله اي شرام 2- 

 نظريه استحكام  - 3

 لازارسفلد *دو مرحله اي جريان  *

گيري فردي در شكلاي براي رابطه ميانملاحظهاي ارتباطی كه جايگاه قابل الگوي جريان دو مرحله

هاي مستقيم و زير جلدي اوليه، در خصوص فرايندهاي افكار عمومی قائل است، با دور شدن از ديدگاه

 اي دانستن پخشآمد، به سمت دو مرحلهاي به حساب میارتباطات عمومی كه جريان يك مرحله

اشته است و تلاش كرده ضمن ابطال نظريه سوزن هاي اجتماعی گام بردها در ميان گروهپيام

تواند گلوله جادويی خود را به سوي بيننده يا شنونده دهنده میتزريقی)بر اساس اين نگرش، پيام

  .هاي گروهی را به ساختارهاي روابط اجتماعی ربط دهدشليك كند(، نفوذ رسانه

اي معتقدند، در هر اجتماعی ر جامعهاين عرصه ضمن تأكيد بر وجود رهبران فكري در هپژوهشگران 

هاي شخصی و روزمره و انجام بحث، بر نظر و تصميم اشخاص در اشخاصی وجود دارند كه با تماس

 گذارند.مورد تعدادي قضايا اثر می
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كنندگان بزرگ اين افراد به شكل خاصی بيدار، فعال و علاقمند به سياست هستند و از مصرف  

ها پی وند. ديگران نيز از خلال تفاسيري كه اينان از قضايا دارند، به نظر رسانهرها به شمار میرسانه

 برند .می

ها به معاشران يا پيروانشان كه به آنها به چشم هاي رسانهاين فرايند رهبران افكار را عامل انتقال پيام

هاي جمعی قلمداد از رسانه داند و نفوذ اين رهبران را بيشتر و مؤثرتركنند، میافراد پر نفوذ نگاه می

ها، اعم اي اين است كه هر فردي عضو بسياري از گروهموجود در وراي جريان دو مرحلهمنطق  .كندمی

پردازد، از آنها ها به كنش و واكنش میاز رسمی و غير رسمی است. از آنجا كه فرد، در درون اين گروه

هاي وي دارند. به علاوه در ها و نگرشاء، عقايد، گرايشها، نفوذ بسياري بر آرپذيرد و اين گروهاثر می

ها، در تجربيات گروهی نيز بسياري موارد، همين افراد به هنگام قرار گرفتن در معرض تأثير رسانه

فردي به عنوان اي، بر روابط ميانشركت دارند. نتيجه آنكه در همان حال كه تئوري جريان دو مرحله

تواند كند كه همين روابط میكند، توجه ما را به اين حقيقت جلب میيد میسازي تأكمجراهاي آگاهی

به عنوان منابع فشار، جهت تطبيق با شيوه تفكر و عمل گروه كارساز باشد و اساس و بنياد حمايت 

 اجتماعی از فرد را ارائه كند .
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 *شرامچند مرحله اي جريان *

اند را مطرح ساخته Multi –Step Flow Modeاي برخی با بسط دادن اين الگو، جريان چند مرحله

هاي بيشتر، در مسير فرايندهاي دريافت، به بسط ها و يا مرحلهكه اين الگو جديد، با ايجاد گسستگی

اين است كه:  اي قاطعانه نشان داد، كه سؤال امروزپردازد. الگوي چند مرحلهمنطقی الگوي سابق می

 دهند؟ها انجام میكاري با رسانه مردم چه

 .نظريه استحكام3

در ارتباطات شكل گرفت. طبق  ۱۹۴۰اواخر دهه كاتز در  و« برلسون»و « لازارسفلد»اين نظريه توسط 

بلكه  پيامهاي ارتباطی قادر نيستند تغييرات بنيادي در عقايد و رفتار افراد بوجود آورند اين نظريه:

توانند به صورت محدود آنها را استحكام بخشند و براي تاثير گذاري بايد زمينه قبلی وجود داشته می 

  در نظر گرفته می شود.« فعالمخاطب »برعكس نظريه تزريقی، در اين نظريه  باشد.

معتقد است كه براي شناخت روشهاي اعمال نفوذ بر « ژان كازنو»در مورد اثرات وسايل ارتباط جمعی 

 ها از طريق رسانه ها بايد سه حالت را از هم تميز داد: توده

 عقيده موجود*تقويت 

 *ساختن عقيده تازه )بدون ارتباط با عقيده قبلی(تغيير عقيده

 تاثير رسانه ها، بيشتر تقويت عقيده موجود است.« كازنو»از ديدگاه 
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 :تاثیرات متعادل رسانه ای ج(

كاتز معتقد است نه نظريه قدرتمند رسانه اي و نه نظريه محدود رسانه اي بلكه تاثيرات متعادل رسانه  

 اي مدنظر است. يعنی دو عامل وجود دارد كه كه نشان می دهد قدرت رسانه زياد است يا خير ؟ 

 ( مواجهه، توجه، درک و نگهداشت گزينشی  1

 ارتباطات ميان فردي ( 2 

هر چه بيشتر عمل كنند نظريه تاثير محدود رسانه اي نيز درست عمل كرده است يعنی با اين دو عامل 

  بيشتر شدن اين دو عامل رسانه تاثيري محدود دارد و با كمتر شدن اين دو عامل نظريه قدرتمند

 رسانه اي شدت می گيرد. 

 ( مواجهه، توجه، درک و نگهداشت گزينشی1

رسانه نشان داد شخص خود را در برابر آن قرار ندهد بلكه گزينش كند وقتی انسان، مواجهه ) هر چه 

يعنی برنامه هاي رسانه را گزينش، برخورد، نگاه و حفظ كند ( توجه ) هر آنچه در رسانه ارائه شد 

 درک، حفظ و در ذهن نگهداشته نشود و مرور نكنيم در واقع با دقت نگاه كردن توجه است (

داشته باشد و همچنين سواد رسانه اي شخص هم زياد باشد و خود را در درک و نگهداشت گزينشی  

مواجهه با برنامه ها قرار ندهد، توجه نكند، درک و نگداشت هم نكند پس قدرت رسانه كاهش يافته و 

تاثير قدرتمند رسانه كم می شود. حال چنانچه شخص خود را در معرض همه برنامه ها قرار دهد هم 

ک و نگهداشت گزينشی اتفاق می افتد، كه گاهاً برخی افراد ادعا می كنند كه مواجهه، توجه، در
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نگهداشت در آنها رخ نداده است، كه اين موضوع كاملاً غيرممكن است و در هر صورت برنامه بر روي 

مخاطب تاثير می گذارد. كسی كه مدعی سواد رسانه ايست نبايد با هر برنامه اي مواجه شود و چنانچه 

 آن توجه نكند و يا درک و نگهداشت رخ ندهد.شد به 

 ( ارتباطات ميان فردي2

گفتگوهايی كه پس از مشاهده يك برنامه تلويزيونی در ميان عامه مردم رخ می دهد سبب می شود، 

نظر برخی افراد نسبت به آن موضوعی كه از رسانه دريافت كرده اند، تغيير كند. پس ممكن است تاثير 

 شخص جور ديگري باشد كه با ارتباطات ميان فردي نظر وي تغيير می كند.رسانه بر روي يك 

در نتيجه با دو عامل فوق می توان گفت رسانه می تواند تاثير قدرتمند يا محدود بر مخاطب داشته  

باشد. هر چه اين دو عامل با يكديگر هماهنگ تر  باشند و بيشتر عمل كند، قدرت رسانه هم محدودتر 

  س. است و بر عك

 نئومان ( الیزابت–رسانه ها)مارپیچ سکوت  بازگشت به تاثیر قدرتمند

دهد نظريه هاي جمعی قدرت میهاي ديگر به رسانههايی كه بيش از بسياري از نظريهيكی از نظريه

 -آن را مدون كرده است. استدلال نوئل(  1973-11980مارپيچ سكوت است كه اليزابت نوئل نئومان )

هاي جمعی حتما بر افكارعمومی اثرهاي قوي دارند اما اين اثرها به خاطر است كه رسانهنئومان اين 

 -نوئل .هاي پژوهش، در گذشته كم اهميت شمرده شده يا كشف نشده باقی مانده استمحدوديت

كند كه سه ويژگی ارتباط جمعی، يعنی تراكم، همه جايی بودن و هم صدايی در نئومان استدلال می

 شوند.رهاي قوي بر افكارعمومی با هم تركيب میايجاد اث
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توان توسعه داد اشاره دارد و اغلب ميان هم صدايی به تصوير هم شكلی از رويداد يا موضوعی كه می  

 هاي ديگر مشترک است.هاي تلويزيون و رسانههاي مختلف مجلات، شبكهروزنامه

كند تا افراد نتوانند پيام ديگري را انتخاب اثر هم صدايی اين است كه بر مواجهه گزينشی غلبه می 

هاي كنند كه رسانهمی اي به موضوع نگاهكنند و نشان دهنده اين گمان است كه بيشتر افراد به گونه

 رند .داجمعی آن را عرضه می

 نئومان الیزابت–مارپیچ سکوت 

شود مارپيچ سكوت است. در خصوص يك موضوع مناقشه برانگيز، وارد عمل میعامل ديگري كه 

آيا در اكثريت  كنند تعيين نمايندزنند، آنها سعی میهايی میافراد درباره توزيع افكارعمومی حدس

كنند تعيين كنند آيا تغيير افكارعمومی در جهت موافق با و سپس سعی می ؟قرار دارند يا خير

د كه درباره موضوع سكوت كنليت قرار دارند تمايل پيدا می. اگر احساس كنند در اقآنهاست يا خير

كنند در كنند و اگر هم فكر كنند تغيير افكارعمومی در جهت فاصله گرفتن از آنهاست گرايش پيدا می

 . دخصوص موضوع ساكت بمانن

 رويكرد استفاده و رضايتمندي1/1

 است فعال * مخاطب

 است خويش نياز ارضا دنبال به * مخاطب

 نيستند پيام دريافت قربانيان * مخاطب
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 دارد آگاهانه * انتخاب

 

 رويكرد مطالعات فرهنگی 1-1

 :    استوارت هال )بازنمايی( (1

 واقعيت وجود ندارد

 )صنايع فرهنگی(:    مكتب فرانكفورت آدرنو و هوركهايمر (2

 نابود شدن استگستره همگانی در حال :     يورگن هابر ماس )هگل قرن بيستم( (3

 

 بازنمايی

 جنس (1

 مذهب  (2

 نژاد (3

 بازنمایی

هرچند بازنمايی در نگاه واقع گرايانه )رئاليستی( متشكل از تصاوير يا صداي حوادث است، ولی عمل 

 دهد. بازنمايی، به شكل كامل و مطلق، جهان را نمايش نمی

 شفاف و روشن نيستند.اي همواره داراي ساختار هستند و هرگز پنجره اي هاي رسانهمحتواي
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ها )و هر چيز كشد كه چگونه گروهرود و اين سؤال را پيش میبازنمايی از ساختار واژه و لغت فراتر می 

 اي بازنمايی شده است؟كند( به وسيله محصولات رسانهممكنی كه در رسانه وجود خارجی پيدا می

شود و در عين حال معانی يا اثرات ضمنی میها و ژانرهاي مختلف مربوط اين مساله به چگونگی رسانه 

گر است كه منعكس كننده واقعيت سياسی وسيعی را با خود به همراه دارد. بازنمايی نوعی عمل دلالت

بيرونی است؛ در واقع، بازنمايی نوعی تصوير دستكاري شده از واقعيت بيرونی است. همه امور جهان، 

 كپی از كپی واقعيت است؛ هنر، بازنمايی از بازنمايی است.كپی واقعيت هستند و در اين ميان هنر، 

 (فرهنگی صنایع) هورکهایمر و آدرنو

هاي جمعی نظير راديو، تلويزيون و كمك رسانه صنعت فرهنگ با توليد انبوه كالاهاي متنوع و به

ها پرداخته و از اين طريق به فريب اي براي بازاريابی و مصرف كالامطبوعات، به تبيلغات گسترده

دار ه سرمايهاذهان و افكار عمومی مبادرت ورزيده است تا افرادي منفعل و تسليم طلب در برابر طبق

وجود آورد. آدورنو می گويد :جامعه به مدد صنايع فرهنگ نمی گذارد انسانها جان ديگري جز  حاكم به

آن چه هست براي خود متصور شوند ، در هم ريختگی شعور به مرحله اي رسيده است كه ديگر به 

به عمل عمدي رهبران  زحمت       می توان انسان ها را نسبت به اين وضعيت آگاه كرد.ديگر نيازي

به نظر آدورنو و هورک هايمر  اصلا تسلط به نظر نمی آيد.نيست.تسلط به مرحله اي رسيده كه ديگر 

جهان امروز و آينده اداره شده است و آزادي حقيقی دراثر توسعه عقلانيت در جامعه كه همان تسلط 

فرد تحقيق نمی يابد ، بلكه  بر طبيعت است، لطمه ديده است. درجهان امروز خرسندي و خوشبختی

 در روندي تاريخی با زوال فرديت انسان همراه است .
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 نظريه يورگن هابرماس درمورد گستره همگانی

افراد در حوزه عمومی از طريق مفاهمه و استدلال و در شرايطی عاري از هر گونه فشار، اضطرار يا 

اجبار دورنی يا بيرونی و بر مبناي آزادي و آگاهی تعاملی و در شرايط برابر براي تمام طرف هاي 

اي ارزشی مشاركت كننده در حوزه سياست و اجتماع ، مجموعه اي از رفتارها، مواضع و جهت گيري ه

و هنجاري را توليد می كنند كه در نهايت به صورت ابزاري مؤثر براي اثرگذاردن بر رفتار و عملكرد 

همان بحث آزاد دولت به ويژه در عقلانی كردن قدرت دولتی عمل می كنند. حداقل تصور از اين حوزه 

به نظر هابرماس گستره .  و باز بوده كه در آن تصميم گيري به وسيله استدلال عقلانی صورت ميپذيرد

همگانی خاستگاه افكارعمومی است. گستره همگانی ميانجی فضاي خصوصی و فضاي عمومی است و 

به عبارت  . هرچه آزادتر و فكورانه تر باشد مناسبات اجتماعی خردورزانه تر و انسانی تر خواهد بود

ايل همگانی به صورتی است كه ديگر گستره همگانی فضاي اظهارنظر، مكالمه و بحث چارچوبی در مس

هر كس بالقوه حق و قدرت شركت در اين فضا رادارد و هيچ كس را امتيازي نسبت به ديگران در اين 

 فضا نيست
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 ( دسته بندي بر حسب ميزان دريافت مخاطب2

 (1968از ديدگاه روژه كلاوس )

مطلب ارتباطی قرار دارد )تمام كسانی كه  جمعيتی است كه تحت پوشش يك (بزرگترين مخاطب ،1

 تلويزيون دارند()مخاطب بالقوه(

)بينندگان دائمی  می كنند(مخاطبانی كه به درجات گوناكون ،عملا آنچه عرضه می شود را دريافت 2

 تلويزيون()مخاطب بالفعل(

 (مخاطبان واقعی كه دريافت مطلب توسط آنها تثبيت می شود)مخاطب پيام خاص(3

كترين گروه، مطالب عرضه و دريافت شده را درونی می كنند)مخاطبانی كه عملا تحت تاثير (كوچ4

 قرار ميگيرند( 

 كلاوس اين نكته را اشاره به تحول هاي چند مرحله اي زير توضيح می دهد:

 (پيام ارائه شده1

 (پيام قابل دريافت2

 (پيام دريافت شده3

 (پيام ادراک شده4

 (پيام درونی شده5
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 (دسته بندي بر حسب ميزان مشاركت3

 *مخاطب منفعل

 *مخاطب فعال

 ( دسته بندي بر حسب نقش  مخاطب4

 گونه شناسی كانتر 1-4

مخاطبان متغيرو نقش آنها در مصرف محصولات عامه پسند فرهنگی 1-4  

 مخاطبان به مثابه گروه های مرجع 2-1-4

تهيه كنندگان . توليد كنندگان در ميان می گذارندنظرات و افكار خود را درباره برخی برنامه ها ، با 

 اذعان می دارند كه چنين اظهار نظرهايی تاثير زيادي در برنامه هاي بعدي خواهد داشت.

 

 مخاطبان به مثابه بازارهای مجزا 3-1-4

تنوع مخاطب )از لحاظ طبقه اقتصادي و اجتماعی( اغلب شبكه هاي تلويزيونی طبقات متوسط و 

 به پايين را مد نظردارد.متوسط رو 
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 گونه شناسی وبستر و فالن 2-4

 مدل مبتنی بر تاثيرات ،مخاطب به مثابه قربانی 1-2-4

مخاطـب در معـرض محتـواي نامناسـب      مخاطبان به سادگی تحت تاثير برنامه ها قـرار مـی گيرنـد   

 .  می كنند رسانه ها مخاطبان را از برنامه هاي مناسب محروم  می دهدقرار 

 مدل بازار ، مخاطب به مثابه مشتری 2-2-4

مخاطب  و رسانه ها در فروش كالا ها رقابت دارند برنامه هاي رسانه به عنوان كالا محسوب ميشود

نظام رسانه اي به  فعال بوده و آگاهانه و با ترجيحات خود برنامه هاي خود را انتخاب می كنند.

 .تماشاگران تامين برنامه را می كنند انتخاب هايپاسخگوست و با توجه به  ترجيحات مخاطبان

Medi چيست : ايسواد رسانه a Li teracy) 

انواع  توانمتكی بر مهارت كه براساس آن میيك نوع درک در يك تعريف بسيار كلی عبارت است از 

 .ها را شناخت و از يكديگر تفكيك و شناسايی كرد ها و انواع توليدات آنرسانه

 می آيد :اين درک به 

چه  كه است مراقب هوشمندانه  اي مثل يك رژيم غذايی است كهرسانه سواد ساده،  به زبانچه كاري 

و يا اينكه موادي مناسب هستند و چه موادي مضرچه چيزي را بايد مصرف كرد و چه چيزي را نه 

 ميزان مصرف هر ماده بر چه مبنايی بايد استوار باشد



{1401اربه}مخاطب شناسی } به نام تعالی{           ید خوشنویس       ناه     

Page 85 of 121 
 

و به  و مصرفی خارج شدهحالت انفعالی از  ها بياموزد كهمخاطبان رسانه تواند بهاي میسواد رسانه

وارد شوند كه در نهايت به نفع خود آنان باشد. به ديگر سخن، سواد  ايفعالانهمعادله متقابل و 

 مند شداي هوشمندانه و مفيد بهرهها به گونهكند تا از سفره رسانهاي كمك میرسانه

براي مواجهه فعال و خلاق در عصر ارتباطات، تنها سه راهكار پيش رو داريم: بدبين باشيم، يا 

 خوشبين، و يا واقعبين باشيم.

سانه ناميم، فرد برداشتی جز فرصت و مزيت از ربينانه میدر نگاه اول، كه ما آن را رويكرد خوش

منفعل  كاملا وضعيتیكند. فرد در چنين شرايطی فرد محدوديت از آن میاي بیندارد و استفاده

دهد.دارد و رسانه او را شكل می  

ور است و دانيم كه در آن تصور فرد از رسانه تهديد محنقطه مقابل اين نگاه را رويكرد بدبين می 

كنند.سازي ديگران را نيز از استفاده از رسانه منع میبا سياست هرانسان  

 راه كار سوم و منظور اصلی سواد رسانهاي را در رويكر واقعبين میدانيم كه فرد با آگاهی نسبت 

به مزايا و تهديدات رسانه، با سياست برنامهريزانه به استفاده محدود و مشروط از رسانه روي 

آورد.می  
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 است تنها راه درست و عاقلانه و عالمانه اين 

بينی )نه ضعف( وخوش بين باشيم تا توانمند شويم و فرزند زمان خويش باشيم و با قوت )نهكه واقع

 ريزيو رشد باشيم تا بتوانيمو استحكام )نه ترديد( به فكر برنامه(خيالیخوش

كلام سواد و در يكد ها به خيرشان پناه بردهتا از شر رسانه ها بهترين بهره را بردهاز مزاياي رسانه 

 .اي خود را بالا ببريمرسانه

 اي : رسانه سواد با مرتبط هاي نظريه برخی

 (نظريه هاي نشر نوآوري هاي راجرز :1

 كاشت نظريه(2

 مندي رضايت و استفاده نظريه(3

 جادويی گلوله نظريه(4

 استحكام نظريه(5
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  (Diffusion of Innovation) :نظريه هاي نشر نوآوري هاي راجرز (1

 مراحل پذيرش نوآوري از ديدگاه راجرز عبارتند از

آگاهی. 1  

. علاقه2  

*تصميمارزيابی . 3  

.  اجرا4  

پذيرش* تثبيت. 5  

در مرحله آگاهی مخاطب در معرض نوآوري قرار می گيرد اما فاقد اطلاعات كامل درباره *آگاهی : 

 آن است .

بيشتري درباره نوآوري می پردازدمخاطب به جستجوي اطلاعات *علاقه :   

رحله بعد محقق آن مخاطب در ذهن خود موضوع را سبك و سنگين می كند . و در م*ارزيابی :

 راجرا می كند
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سانی تحقيقات نشان داده است كه وسايل ارتباط جمعی تنها در مرحله آگاهی ) اطلاع ر*پذيرش : 

( نقش اصلی دارند . در حالی كه ارتباطات ميان فردي ) چهره به چهره ( در مراحل ارزيابی و 

 پذيرش نقش اصلی را بر عهده دارد

 پذيرش نوآوري ) منحنی پذيرش ( : دسته بندي مخاطبان از نظر

 

. نوآوران1  

. رهبران افكار2  

. اكثريت مقدم3  

. اكثريت موخر4  

. واپس دارندگان5  

. جان سختان6  
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 پذيرش يك پيام از مرحله اشنايی تا پذيرش كامل آن : ) منحنی پذيرش (

نخستين كسانی هستند كه انديشه يا فراورده تازه اي را می پذيرند  نوآوران : -1  

: دومين گروه پذيرش و مهمترين انها به حساب می ايند . نقش رهبران افكار يا نفوذمندان-2

انديشه  نفوذمندان يا رهبران فكري در فرايند پذيرش ، بسيار حساس و خطير است ، زيرا نفوذمندان ،

د جامعه مشروعيت می بخشند . زمانی كه نفوذمندان انديشه اي را پذيرفتنمورد نظر را در ميان 

پيام در  ديگران را نيز در پذيرش پيام با خود همراه می كنند اگر پيامی مقبول نفوذمندان نباشد ، ان

باشد به  فرايند پذيرش عقيم می ماند . برلسون و استاينر : هر چه پيام ها بيشتر به سوي نفوذمندان

ز منبعی نفوذگيران هدايت شود ، تاثير ان بيشتر خواهد بود پيام هاي شفاهی يا به قولی لفظی اجاي 

 معتمد و نزديك نوعا موثر تر از پيام هاي رسانه هاست .

انان فرامين خود را از نفوذمندان كسب می كنند اكثريت مقدم :  -3  

ت ، می ه بيشتر با ان در حشر و نشر اسبيشتر پيام ها را از طريق اكثريت مقدم كاكثريت موخر :  -4

 گيرد 

مقدم و  كم تحرک ترين افرادي هستند كه سرانجام لنگ لنگان به دنبال اكثريتواپس گرايان :  -5

 ديگر افراد هر چند با تاخير راه می افتند اما سرنجام پيام را می پذيرند .

هرگز تسليم انديشه نو نمی شوند و در عمل ، منطبق جان سختان :  -6  
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 كارگزار تبليغ در فرايند يك نو اوري با مخاطبان خود داراي هفت نقش است:

بر انگيختين احساس نياز مردم به تغيير  -1  

بی به اين كارگزار تبليغ بايد احساس نياز به تغيير را در ميان مخاطبان خود پديد اورد . براي دستيا

، راه حل هاي گوناگونی مربوط به يك مساله را نشان دهد و اهميت مسائل را روشن كرده و هدف 

ازنده مخاطب خود را قانع كند نياز ها را بايد براي مردم مشخص كند و نشان دهد كه اين نياز عاملی س

 و ابزاري براي پيشرفت او می باشد . 

ايجاد ارتباط با مخاطب  -2  

ايجاد اعتماد و  ير ايجاد شد كارگزار تبليغ بايد با مخاطب خود ارتباط برقرار كندهنگامی كه نياز به تغي

انان اين رابطه را تحكيم می بخشدهمدلی با نياز هاي   

تعيين نياز مخاطب -  

هاي  كارگزار تبليغ مسئول است كه مسائل مخاطبان خود را وارسی كند و مشخص سازد كه چرا روش

هد و انان را براورده كنند او بايد از نظر روانی خود را در موقعيت انها قرار د موجود نمی توانند نياز هاي

 مسائل را ان گونه ببيند كه انان می نگرند
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ايجاد انگيزه تغيير در مخاطب  -4  

واست و نياز كارگزار تبليغ بايد مخاطب را به تغيير و نواوري تشويق كند اما تغيير بايد با توجه به خ

ه موضوعی تا تغيير براي تغيير اگر تمايلات درونی و علايق يك شخص يا گروه نسبت بمخاطب باشد 

 زياد باشد ) نخبگان جامعه ( نمی توان به اسانی تغيير ايجاد كرد 

تبديل نگرش به رفتار نگرش -5  

عبارت از نوعی امادگی و تمايل به كنش و واكنش خاصی در مقابل محركی خاص است . در نتيجه  

اي فرد غالبا حاضر اما راكد است وتنها در صورت برخورد با موضوع ف نگرش در بيان و رفتار نگرش ه

تجلی پيدا می كند ) نگرش ضد يهودي كه از پيش ، بسياري از مردم المان را به سوي حزب نازي سوق 

ر رفتار انان داد ( از اين رو كارگزار تبليغ تلش می كنند تا با توصيه هاي مبتنی بر نياز هاي مخاطب د

 تاثير بگذارند و نگرش را مبدل به رفتار كنند

پايدار ساختن تغيير-6  

ثبيت و ، تتشويقی  كارگزار تبليغ می تواند به گونه اي موثر ، رفتار جديد را با فرستادن پيام هاي

م می پايدار كند ، اين روش با دادن پاداش براي بالا بردن نيروي تمايل به دادن پاسخ دلخواهی انجا

 گيرد 

. 
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دستيابی به داوري جديد  -7  

و  هدف نهايی اغواگرايان و كارگزاران تبليغ اين است كه افراد را از وابستگی به عقايد ديگران

د در خود برهاند و به انها نوعی استقلال فكر و داوري جديد ده پيشداوري هاي انان نسبت به سازمان

.  اين مسير ، موفقيت كارگزار تبليغ منوط به استفاده دقيق از رهبران افكار عمومی می باشد  

 )Cultivation Theoryنظريه كاشت(2

مخاطبان از دنياي گيري تصوير ذهنی ها به ويژه تلويزيون، بر شكلبر آثار تدريجی و درازمدت رسانه 

 .كنداطراف و مفهوم سازي آنان از واقعيت اجتماعی تأكيد می

تماشاي تلويزيون نقش و همكارانش ارائه شده، بر آن است كه  جرج گربنر كه به وسيله نظريه كاشت 

مستقلی در مفهوم سازي مخاطبان از واقعيت اجتماعی دارد. فرضيه اصلی و گرداننده پژوهش كاشت 

هايشان در كنند، باورها و فرض تلويزيون اين است كه هر چقدر مردم زمان بيشتري را صرف تماشاي

هاي هنري، تفريحی و سرگرمی هاي مكرر و ثابت در برنامهمورد زندگی و جامعه، بيشتر با پيام

 تلويزيونی همخوان خواهد شد

 ۳۰۰هاي فرهنگی بيش از اي داشته و پروژه شاخصنظريه كاشت در پژوهش ارتباطی جايگاه برجسته 

 است. شده علمی را توليد كردهسند منتشر 

https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%AC%D8%B1%D8%AC_%DA%AF%D8%B1%D8%A8%D9%86%D8%B1
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%AA%D9%84%D9%88%DB%8C%D8%B2%DB%8C%D9%88%D9%86
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پرداخت، اما بعد از چند سال اگرچه پژوهش ابتدايی كاشت به صورت خاص به خشونت تلويزيونی می

، تصور از پيري، هاي جنسيتینقش تري را مطالعه كردند و به مسائلی چونها حوزه گستردهپژوهش

ها، مشاغل و ساير محيطی، علم، سلامت، دين، اقليتهاي زيستهاي سياسی، نگرشگيريجهت

تان، هاي مشابهی در آرژانتين، استراليا، انگلستان، آلمان، مجارسموضوعات پرداختند. پژوهش

 [۳.]است، سوئد، تايوان و جاهاي ديگر نيز انجام شدهكره جنوبی اسرائيل، هلند، روسيه،

ها به ويژه تلويزيون، بر آثار تدريجی و درازمدت رسانه بر)Cultivation Theory (نظريه كاشت

م سازي آنان از واقعيت اجتماعی تأكيد گيري تصوير ذهنی مخاطبان از دنياي اطراف و مفهوشكل

و همكارانش ارائه شده، بر آن است كه تماشاي  جرج گربنر كه به وسيله نظريه كاشت ،كندمی

مفهوم سازي مخاطبان از واقعيت اجتماعی دارد. فرضيه اصلی و گرداننده تلويزيون نقش مستقلی در 

و  كنند، باورها تلويزيون پژوهش كاشت اين است كه هر چقدر مردم زمان بيشتري را صرف تماشاي

هاي هنري، تفريحی و هاي مكرر و ثابت در برنامههايشان در مورد زندگی و جامعه، بيشتر با پيامفرض

 سرگرمی تلويزيونی همخوان خواهد شد

هايی تمركز دارد، كه از طريق آن رويارويی گسترده و مكرر بر روش (۱۹۶۹)نظريه كاشت جرج گربنر

دهد. براساس ما را در مورد دنيا و واقعيت اجتماعی شكل میها در طی زمان به تدريج ديدگاه با رسانه

ها با اين رسانه هاي ارتباط برقرار كنيم، ديدگاه ما به جهان به ديدگاه اين نظريه هرچه بيشتر رسانه

نيست،  سمت و سو ها شبيه تر خواهد بود. گربنر و همكارانش معتقدند كاشت يك فراگرد بیرسانه

 اي است.جاذبه فراگرد بلكه شبيه

https://fa.wikipedia.org/wiki/%D9%86%D9%82%D8%B4%E2%80%8C%D9%87%D8%A7%DB%8C_%D8%AC%D9%86%D8%B3%DB%8C%D8%AA%DB%8C
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D9%86%D9%82%D8%B4%E2%80%8C%D9%87%D8%A7%DB%8C_%D8%AC%D9%86%D8%B3%DB%8C%D8%AA%DB%8C
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D9%86%D9%82%D8%B4%E2%80%8C%D9%87%D8%A7%DB%8C_%D8%AC%D9%86%D8%B3%DB%8C%D8%AA%DB%8C
https://fa.wikipedia.org/wiki/%DA%A9%D8%B1%D9%87_%D8%AC%D9%86%D9%88%D8%A8%DB%8C
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D9%86%D8%B8%D8%B1%DB%8C%D9%87_%DA%A9%D8%A7%D8%B4%D8%AA#cite_note-3
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D9%86%D8%B8%D8%B1%DB%8C%D9%87_%DA%A9%D8%A7%D8%B4%D8%AA#cite_note-3
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%AC%D8%B1%D8%AC_%DA%AF%D8%B1%D8%A8%D9%86%D8%B1
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%AA%D9%84%D9%88%DB%8C%D8%B2%DB%8C%D9%88%D9%86
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%B3%D9%85%D8%AA_%D9%88_%D8%B3%D9%88
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D9%81%D8%B1%D8%A7%DA%AF%D8%B1%D8%AF
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ها تحت تأثير جريان هر گروه از بينندگان ممكن است در جهت متفاوتی تلاش كنند اما همه گروه 

مركزي واحدي هستند. از اين رو كاشت بخشی از يك فراگرد دائمی، پويا و پيش رونده تعامل ميان 

 هاي قبلی استها و زمينهپيام

ضوع مطالعات زيادي بوده است ، تصوير فراگرد كاشت اثرهاي گوناگون دارد . تأثير عمده اي كه مو

دنياي اطراف است . گرنبر و همكارانش دريافتند كه كسانی كه خيلی زياد از تلويزيون استفاده می 

كنند ، در مقايسه با كسانی كه كمتر تلويزيون تماشا می كنند ، دنيا را بيشتر ناامن و بی ارزش می 

نيايی خشن را نشان ميدهد ، و آنهايی كه زياد از تلويزيون بينند . تلويزيون امريكا به ما زندگی در د

استفاده می كنند ، دنياي واقعی را نيز به همان اندازه خشن می بينند ) نتايج كار گروه آننبرگ ، از 

 جهات مختلف ، مثلا به دليل عدم نظارت كافی بر متغيرهاي ديگر ، مورد ترديد واقع شده است

ل می كنند كه در آمريكا، تلويزيون دسته اي از پيام ها را كه بازتاب جريان گربنر و همكارانش استدلا

اي اصلی فرهنگ آمريكايی است،انتقال می دهد. نظريه كاشت در پژوهش ارتباطی جايگاه برجسته

است. اگرچه سند منتشر شده علمی را توليد كرده ۳۰۰هاي فرهنگی بيش از داشته و پروژه شاخص

پرداخت، اما بعد از چند سال شت به صورت خاص به خشونت تلويزيونی میپژوهش ابتدايی كا

هاي جنسيتی، تصور از پيري، تري را مطالعه كردند و به مسائلی چون نقشها حوزه گستردهپژوهش

ها، مشاغل و ساير محيطی، علم، سلامت، دين، اقليتهاي زيستهاي سياسی، نگرشگيريجهت

هاي مشابهی در آرژانتين، استراليا، انگلستان، آلمان، مجارستان، موضوعات پرداختند. پژوهش

 .استاسرائيل، هلند، روسيه، كره جنوبی، سوئد، تايوان و جاهاي ديگر نيز انجام شده



{1401اربه}مخاطب شناسی } به نام تعالی{           ید خوشنویس       ناه     

Page 95 of 121 
 

 روي « نمادين دنياي »در برنامه ريزي ارتباطات ، نظريه كاشت به ما خاطرنشان می كند كه ارتباط در 

مالا تا حدي آفريده رسانه هاي گروهی هستند . مثلا يك پيكار ارتباطی می دهد ، دنياهايی كه احت

براي استخدام كارگران مهاجر ، از يافته هايی درباره ميزان اعتماد بينندگان پرمصرفه و كم مصرف 

يريد . احتمال اينكه بگ نظر در را « ؟ كرد اعتماد مردم به توان می آيا »تلويزيون سود می برد . پرسش 

 تا است بيشتر « باشيد محتاط خيلی بايد شما »بينندگان پر مصرف در پاسخ اين پرسش بگويند 

 دبدهن جوابی چنين مصرف كم بينندگان اينكه

 مندي رضايت و استفاده نظريه(3

 /Uses and gratifications theory : UGT(( نظريه استفاده و خشنودي

رويكردي براي درک اين است كه چرا و چگونه مردم به طور فعال براي برآوردن نيازهاي خاص به  

گردند. نظريه استفاده و خشنودي يك رويكرد مخاطب محور براي دنبال رسانه هاي خاص می 

رسانه ها با مردم چه »با دور شدن از نظريه هاي ديگر تأثير رسانه ها كه  .ارتباطات جمعی است درک

و فرض بر ]متمركز است« مردم با رسانه چه كار می كنند؟»، نظريه استفاده و خشنودي بر «می كنند؟

اين است كه رسانه محصولی كاملاً در دسترس است و مخاطبان مصرف كنندگان همان محصول 

 .هستند

سنت ارتباطات روانشناختی  اين نظريه ارتباطات از نظر رويكرد اثبات گرايانه است و مبتنی بر

 اجتماعی است و بر ارتباطات در مقياس رسانه هاي جمعی متمركز است.

https://en.wikipedia.org/wiki/Uses_and_gratifications_theory
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%A7%D8%B1%D8%AA%D8%A8%D8%A7%D8%B7_%D8%AC%D9%85%D8%B9%DB%8C
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 اين است:  UGT سوال محرک 

 چرا مردم از رسانه استفاده می كنند و از آنها براي چه استفاده می كنند؟

 UGT ي موجود را بحث می كند كه چگونه كاربران عمداً رسانه اي را انتخاب می كنند كه نيازها

برآورده كند و به شما امكان می دهد دانش، آرامش، تعاملات اجتماعی/ همراهی، انحراف يا فرار را 

 .افزايش دهيد

فرض بر اين است كه مخاطبان مصرف كننده منفعل رسانه نيستند. بلكه مخاطبان قدرت مصرف رسانه 

 دگی خود دارند. خود را دارند و نقش فعالی در تفسير و ادغام رسانه ها در زن

معتقد است كه مخاطبان مسئول انتخاب رسانه براي برآوردن  UGTبرخلاف ساير ديدگاه هاي نظري، 

 خواسته ها و نيازهاي آنها براي رسيدن به رضايت هستند. 

اين نظريه به اين معنی است كه رسانه ها براي جلب رضايت بينندگان با ساير منابع اطلاعاتی رقابت 

امروزه داراي ارزش اكتشافی است زيرا به دانشمندان ارتباطات ديدگاهی می دهد كه از  UGT.می كنند

ها طريق آن می توان تعدادي از ايده ها و نظريه ها راجع به انتخاب، مصرف و حتی تأثير رسانه

 .مشاهده كرد

 قرار می گيرد.  مكتب فرانكفورت اين نظريه به گونه اي در نقطه مخالف نظريات

https://fa.wikipedia.org/wiki/%D9%85%DA%A9%D8%AA%D8%A8_%D9%81%D8%B1%D8%A7%D9%86%DA%A9%D9%81%D9%88%D8%B1%D8%AA
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نظريه وابستگی مخاطب فرض می كند رسانه هاي گروهی چنان براي جامعه سرنوشت سازند كه 

جامعه  كاركردگرايانه طب براي كاركردهاي اجتماعی معينی به آنها وابسته است اين نظريه ديدگاهمخا

نشات می گيرد و بيان می دارد كه براي كسب اطلاعات درباره محيط انتقال ارزشهاي فرهنگی و حتی 

 سرگرمی، مخاطب به رسانه ها وابسته است؛ در نتيجه مخاطب اصلا فعال نيست

  Hypodermic needle modelجادویی گلوله نظریه(4

 مخاطبان روي بر هارسانه كه است مستقيمی اثرات ٔ  دهندهنشان جادويی، گلوله يا تزريقی نظريه

 .گذراندمی

 تئوري يك عنوان به نظريه، اين. داشت كارايی ۱۹۴۰ دهه در هانازي تبليغات در نظريه نوع اين 

. كندمی برخورد بيننده به كه داندمی رسانه تفنگ از شده شليك گلوله يك را هارسانه پيام گرافيكی،

 و اندمنفعل كاملاً مخاطبان و شودمی تزريق مخاطب به مستقيم طور به رسانه پيام نظريه اين مطابق

 همه بر جمعی ارتباط هايپيام گويدمی تزريق سوزن نظريه. بگريزند هارسانه تأثير از توانندنمی

 دارد قدرتمندي و يكسان تقريباً اثرات مخاطبان

  Reinforcement Theoryاستحکام نظريه (5

آمده جست و شااد مشبجر گ ت  "جسش اا "و  "جمدجا"  "تربات"معناب مد Reinforcement بوجژه

هاب مب با  عریده مخاط،ار اج تربات و جسش اا  ود جز جای  هت ود ط،  جای نظراد  اساند

 شبا.میمخ ند )ند ت ییر و جاجاا(  مد جای نا   نامیده می

https://fa.wikipedia.org/wiki/%DA%A9%D8%A7%D8%B1%DA%A9%D8%B1%D8%AF%DA%AF%D8%B1%D8%A7%DB%8C%DB%8C_(%D8%AC%D8%A7%D9%85%D8%B9%D9%87%E2%80%8C%D8%B4%D9%86%D8%A7%D8%B3%DB%8C)
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نظراد جثرهاب "و  "نظراد تأثیر گران ی و م دوا"ود جز آر ما عناوانی  بر  "نظراد جسش اا "

 The Law) "دانبر نشااج یدجدا"( و گاهی نیر ت ت عنبجر Limited Effect Theory) "م دوا

of Minimal Consequences( تبسط هبپ ببنیی )Hope Lunin همار  بز  ولاپر )

(Joseph Klapperنا  مراه شده جست  نظراد )هاب جب جست ود اا جمشدجا م ابعد جثرهاب اساند

  معی مر مخاط،ار تببید شده جست.
  

اينترنت و محدود تأثير يا استحكام نظريه  

 در مجازي فضاي اهميت آن، به آسانتر دسترسی و اينترنت حوزه در بخصوص تكنولوژي پيشرفت با

 هايشركت از بسياري تمركز اكنونهم. شد روشن هاقدرت و هارسانه براي عمومی افكار به دهیشكل

 مجازي ايفض به مخاطبان و مردم وابستگی ميزان نتيجه در. استگرفته قرار مجازي فضاي بر ايرسانه

 امروز مردم براي فضا اين به دسترسی. استداشته چشمگيري افزايش طريق اين از اطلاعات كسب و

 به. تاس زياد بسيار اينترنت در اطلاعات انتقال سرعت همچنين و رسدمی نظر به ارزان و آسان كاري

 در شديدي رقابت خبري هايرسانه ميان موقع، به هايتحليل و صحيح اخبار نقل در كه ايگونه

كنند كسب خود مخاطبان از را بيشتري اعتماد بتوانند تا گيردمی . 

 طرفهيك صورت به اطلاعات انتقال جريان تا شده باعث رقابت امكان و آسان نسبتا دسترسی اين

 ورتص به را خود نفوذ دارند سعی برتر هايتكنولوژي صاحب هايقدرت هم فضا اين در اگرچه. نباشد

 كه استداده نشان تجربه اما بگيرند ناديده را مخالف صداهاي ممكن جاي تا و كنند اعمال موثري

.بكشند رخ به مجازي فضاي طريق از را خود اجتماعی نفود اندتوانسته نيز هاجريان ديگر  
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 هايجريان نظريه، اين طبق  كه چرا دهد،می نشان را خود پيش از بيش اينجا استحكام نظريه واقع در 

 را گراندي و دارند خود قبلی هاينگرش و عقايد به بخشی استحكام در سعی مجازي، فضاي در مختلف

.كنندمی هانگرش اين به دعوت هم  

 به آنها پيام رساندن در تسريع و افكار رهبران نفوذ افزايش براي ابزاري تواندمی مجازي فضاي همين 

باشد خود پيروان . 

ويد؟گمی چه محدود تأثير يا استحكام ينظريه/ اينترنت دنياي با آن يرابطه و استحكام نظريه  

اجتماعی هايشبكه انقلاب  

 هايهشبك نام به مفهومی پيشرفت و آمدن وجود به كرد ايجاد اينترنت در انقلابی كه مهمی اتفاق

 جلب ودخ به را اينترنت كاربران از بيشتري تعداد توجه روز به روز اجتماعی هايشبكه. بود اجتماعی

 ودخ كاربران مخصوص اجتماعی هايشبكه ايجاد به اقدام نيز نهادها و هاشركت از بسياري و كردند

 توانستندمی جهان سراسر از كاربران كه شد تشكيل بزرگی اجتماعی هايشبكه ميان اين در. كردند

 يك از هاآن از برخی كاربران آمار كه جايی تا. بپردازند فعاليت به و شوند عضو آن در رايگان صورت به

.است جوامع بر آنها تأثير دهندهنشان اين و گذشت نيز ميليارد  

 در. دزدن محتوا توليد به دست نيز كاربرها خود و شد تحول دچار مخاطب مفهوم هاشبكه اين رواج با 

.نبود كنندهمصرف فقط كاربر واقع  
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 ايهرسان هايشبكه نفوذ زيرا شد ترروشن هارسانه محدود تأثير يا استحكام نظريه نقش بعد به اين از 

. گرفت قرار الشعاعتحت حدودي تا مستقل هايحركت وجود با خاص،  

 دست اجتماعی هايشبكه در دارند، وجود ايران در كه جرياناتی جمله از مختلف اعتقادي هايجريان

 اندهشد ايجاد مخاطب هزار هاده با اعتقادي مختلف صفحات. اندزده متنوعی فرهنگی هايفعاليت به

 اب،حج مانند اجتماعی موضوعات شيعيان، و مسلمانان اعتقادات جمله از مختلفی موضوعات به كه

 اشخاص و ايران اسلامی جمهوري از حمايت اجتماعی، هايشبكه در اخلاقی و سالم حضور فرهنگ

 عوامل تأثير تحت كه پردازندمی موضوعات ساير و رايج، هايشبهه به پاسخگويی حكومت، مهم

استشده پذيرفته افراد براي اعتقاد عنوان به مختلف . 

 هتج در كه گيردمی شكل هاشبكه اين در كه است مختلفی هايموج و هاكمپين ديگر، نكته همچنين

 كشف درباره كه «اندآورده پيامی» همچون موفقی كمپين ايران در. است پيشين اعتقادات تقويت

 از يبسيار ها،انتخابات در همچنين. است پديده اين براي خوبی مثال بود مقدس دفاع غواص شهداي

 هاآن انتخاب به افكار رهبران تأثير تحت كه پردازندمی خود نظر مورد نامزدهاي از حمايت به افراد

اندرسيده  
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 فصل دوازدهم

 پيدايش و روند مطالعات مخاطب پژوهی

 نخستين فرستنده تلويزيونی ايران ) تلويزيون ايران(

 آغاز به كار كردتلويزيون ملی ايران   1345آبان هشت سال بعد 1337مهرماه  11جمعه  17ساعت 

 باز  ميگردد 1344مخاطب تلويزيون به سال اولين تاريخ پژوهش درباره 

 داشتن مخاطب شرط بقا يك سازمان رسانه ايست  وضعيت كنونی مخاطب شناسی تلويزيون

 رسانه ي بی يكی ازمخاطب رسانه ايی بی روح و مرده است

 نندگان  پارامترهاي اصلی می باشدعدم استقبال مخاطبان براي مديران و گرااطلاع از استقبال و 

 دسته بندي مخاطبان تلويزيونی

 (مخاطبان خاص1

 (كودكان و نوجوان1-1

 (بانوان1-2

 ز(مخاطب بر حسب نيا2
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 (كودكان و نوجوانان1-1

 دختر و پسر به يك ميزان بهره مند می شوند(-) در اينجا جنسيت مطرح نيست

 مطالعه كم و تماشاي تلويزيون زياد

 باعث كاهش تماشاي كودكان می شودتحصيلات بالاي والدين  

 والدين  باعث ميشود تاثير پذيري و تماشاي تلويزيون شودرفاه اقتصادي بيشتر 

 چون : وسايل ديگري براي پر كردن اوقات فراغت خود دارند 

 هر چه سطح اجتماعی و فرهنگ پايين تر باشه

 صرف تماشاي تلوزيون می شودبيشتري وقت 

 هدف :تلاش براي كشف جهان اطراف دارند

 خيال پردازي و رويا پردازي

 در نتيجه بيشتر از بزرگ تر ها آسيب پذيرترند
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 مهمترين دلايل كودكان و نوجوانان از تماشاي تلويزيون

 (از روي عادت يا براي پر كردن وقت

 (براي يادگيري 2

 خانواده(همراهی با 3

 (براي گريز از مشكلات4

 (بانوان1-2

 بانوان نسبت به آقايان بيشتر تلويزيون تماشا می كنند

 و عمدتا بانوان خانه دارتماشاچی بودند درصد بانوان  55درصد آقايان و  45

، نمايش دادن بانوان در عرصه اشتغال جامعهموثر بوده است،و به دليل تلويزيون درتغيير سبك زندگی 

 از منزل شدند تمايل به شغل خارج امروزه بانوان 

 (مخاطب بر حسب نياز2

(نياز 4(نياز مخاطب به اطلاع رسانی و آموزش3(نياز مخاطب به كيفيت2(نياز مخاطب به تنوع1

 مخاطب به يكپارچگی فرهنگی
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 «هاي انسانینظريه انگيزه»آبراهام مازلو 
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 فصل سيزدهم:

 مخاطبان فرهنگی–ويژگی هاي اجتماعی 

 جامعه ي ايرانی از اقشار و گروه هاي اجتماعی مختلفی شكل گرفته است.

 و هر كدام داراي ويژگی هاي خاص خود می باشند  

 اين گروه ها و  ويژگی هايشان  اينگونه خواهد بود :

 (ويژگی هاي جمعيتی1

 جدول ذيل روند تحول جمعيتی ايران را به تصوير كشيده است

 نحو توزيع سكونت و نرخ سواد را در بستر زمان نشان می دهداين جدول 

ــت      ــه جمعي ــدريج ب ــويمبه ت ــی ش ــر م ــك ت ــال نزدي ــان ح ــه زم ــه ب ــر چ ــد ه ــی ده ــان م  نش

 شهر نشينی افزوده و نرخ سواد عمومی تحول  صعودي داشته است
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 سال به بالاداراي سواد نيز به شكل زير می باشد 6نحوه توزيع جمعيت  1385سرشماري 

 

 

 (نگرش اقتصادي2

 تحقيق به دست آمده نشان از تقويت ارزش ثروت به عنوان   يك ارزش اجتماعی مطلوب دارد

 از اين منظر ، ثروت و ثروت اندوزي عامل مهم موفقيت و تحرک اجتماعی است
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 (نگرش سياسی3

جوان تحقيق حاضر بيان گر كاسته شدن ميزان به پيگيري مسائل سياسی به ويژه در نسل  •

 است

 

 

 عناصر هويت ملی در ايران

 (ارزش هاي ملی :مشتركاتی چون : سرزمين ،زبان ، سنت ها و ادبيات ملی و ..1 •
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(ارزش هاي دينی :مشتركات دينی كه در ايران نسبت به دين اسلام وجود دارد شامل :قران و 2 •

 سنت هاي دينی

 استحكام جامعه بايد رعايت شود(ارزش هاي جامعه اي:اصول و قواعد اجتماعی كه جهت 3 •

( ارزش هاي انسانی :كليه حقوق و قواعد انسانی كه فارغ از محدوديت هاي اجتماعی و 4 •

 جغرافيايی، جهت بقاي بشريت بايد رعات شود

 (نگرش دينی4

 

 تحقيق ها نمايش می دهد كه ايران در دينداري رتبه ي بالاي گرفته است 

 در اعمال فردي ) نماز و روزه و..(رتبه خوبی دارد 
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 واي اعمال جمعی )مناسك مذهبی چون : نماز جمعه و جماعت و ...( افت شديد داشته است

 

 (نگرش نسبت به هنجارهاي اخلاقی5

و نگرش مردم نسبت به فضاي  افراد احساس می كنند كه در فضاي عمومی عدالت چندانی وجود ندارد

 و اين نگرش كما و بيش افزايش يافته است  ه منفی استاخلاقی جامع
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 (تقسيم كار جنسيتی6

 كار بانوان در بيرون منزل ، يكی از مهمترين ويژگی هاي جامعه كنونی است

 و شاهد حضور ايشان در عرصه هاي سياسی ، اجتماعی  و ... هستيم

 و كلا تصوير متفاوت در جامعه يافتند  و آمار  بالا تر نسبت به آقايان قبولی در آزمون هاي كنكور
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 گردانندگان رسانه ها بايد با توجه به ويژگی هاي ذكر شده ، برنامه ريزي نمايند

(جامعه ما به لحاظ ساختاري با تنوعات متعددي مواجه است و علاوه بر آن در چند دهه اخير ، 1

 جنگ تحميلی باعث تغييرات خاصی شده استانقلاب اسلامی و 

 (توصيف ويژگی هاي جمعيتی نشان می دهد كه :2

 درصد جمعيت كشور  70نزديك 

 ساكن شهر هستند و گسترده ترين شبكه مخاطب رسانه را تشكيل می دهند

 سير صعودي نرخ سواد عمومی

اين به معناي بی توجهی به روستاييان و كم سواد ها نيست و گردانندگان  رسانه ها بايد اهميت 

  لازم را بدهند

 (هر چه می گذرد فاصله طبقاتی افزايش می يابد و ارزش ثروت اندوزي افزايش يافته3

در رسانه بايد خاستگاه اكثر مخاطبان كنونی تلويزيون ، كه ، اقشار متوسط و پايين جامعه هستند، 

 توجه شود

سياسی  ( كاهش علاقه به پيگيري مسائل سياسی به ويژه نزد جوانان و كاهش اعتماد به نهادهاي4

 كشور مساله مهمی است و بايد در برنامه ريزي تلويزيون لحاظ شود
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احساس غرور ملی و ميزان علاقه به كشور در بين اقشارو گروه هاي مختلف اجتماعی و قومی 

 بسيار پر رنگ است

برنامه ريزان رسانه بايد به ارزش هاي عام اجتماعی و مشتركات فرهنگی و دينی توجه ويژ هاي 

مناسك عبادي فردي رتبه خوبی دارد ولی جمعی رو به افول است رسانه بايد تبليغات .كنند

 بيشتري در اين زمينه داشته باشد

 نگرش منفی به فضاي اخلاقی جامعه

)  مثبت اخلاقی هاي هنجار بايد ها رسانه و...(  و تظاهر – چاپلوسی و تملق – تقلب –) دورويی 

 دهند  نمايش بيشتر را...(  و امانتداري – انصاف– صداقت

 حضور گسترده بانوان در عرصه جامعه

 رسانه بايد اين واقعيت را نمايش دهد

 در كل :

 سازمان صدا و سيما يك سازمان مستقل نيست و تحت نظارت و كنترل ديگر نهاده ميبا شد

و اشاعه و طبق مقدمه قانون اساسی ،اين سازمان بايستی در جهت روند تكامل انقلاب اسلامی 

پس تلويزيون و ساير رسانه ها بايد مخاطب خود را  كامل بشناسند تا فرهنگ اسلامی قرار  گيرد .

 بتوانند رسالت خود را به خوبی ايفا كنند 
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 زنگ خطر براي تلويزيون به صدا درآمده است

مقصد( در كاهش مخاطبان تلويزيون به سبك سنتی )به معنی انتشار يكسويه اطلاعات از مبدا به 

 كند.زمان حاضر چالش بزرگی را تجربه می

دهند اگر تلويزيون نتواند رويه خود را همسو با فضاي مجازي كند بازنده هاي كنونی نشان میواقعيت 

 اين چالش خواهد بود. 

هاي بين المللی نيز به هاي مختلف ممكن است مناسبتزنيم لا به لاي مناسبتتقويم را كه ورق می

هايی نظير  روز جهانی مبارزه با خشونت عليه زنان، روز جهانی ايدز و يا  روز مناسبت بخورد، چشممان

 جهانی تئاتر

كشورمان وجود نداشته باشند اما  . در اين بين روزهاي جهانی نيز وجود دارند كه شايد در تقويم

 جهانی تلويزيون است نوامبر، روز 21اي هستند براي نگاه به آينده. يكی از اين روزها بهانه

به دليل اهميت اين رسانه بر دموكراسی، آزادي بيان و همچنين  1996سازمان ملل در نوامبر سال 

 نوامبر را روز جهانی تلويزيون ناميد 21كمك به آموزش عمومی رسماً 

له اي تلويزيون تنها يك وسي. اتفاقی كه هنوز مخالفان زيادي دارد، چرا كه به عقيده برخی  عده

اطلاع رسانی است و وقتی روزهايی مانند روز جهانی آزادي مطبوعات؛ روز جهانی مخابرات و يا 

 تر كنيم!روز جهانی توسعه اطلاعات وجود دارد بهتر است نقش رسانه ها را در همه ابعاد پررنگ
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 حقيقت اين است كه نگاه اين افراد چندان هم دور از واقعيت نيست. 

گذرد و هنوز اين جعبه تصاوير متحرک نتوانسته سال می 100بيش از از اختراع تلويزيون 

 اي از باورها، قوانين و عادات مربوط به خود را بوجود بياورد.مجموعه

شايد با كمی احتياط بگوييم تلويزيون با وجود فراگيري هنوز نتوانسته فرهنگی براي خود داشته  

 باشد.

 ا با سينما مقايسه كنيد.براي درک بهتر اين موضوع تلويزيون ر 

 سينما از بدو ظهور از نظر رفتار مخاطبان و فرهنگ استفاده چندان تفاوتی با امروز ندارد.  

نشينند و به يك پرده عريض كه فيلم رويش اي روي صندلی هايی در يك سالن تاريك میعده

 شوند.شود، خيره مینمايش داده می

براي درک بهتر فرهنگ مخاطبان تلويزيون در آينده مخاطبان تلويزيون كافی است به نوجوانان و  

بينند و با تلويزيون موسيقی رفتار آنها نگاهی دقيق بيندازيم. آنها با تلفن هوشمندشان فيلم می

 كنند!گوش می

دار بوده كه البته رابطه اما چيزي كه در مورد تلويزيون اتفاق افتاده مجموعه اي از عادات ناپاي

 مستقيمی با پيشرفت تكنولوژي دارد.
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ها درون سال گذشته( در كشور خودمان تلويزيون 50اي نه چندان دور )كمتر از مثلاً در گذشته 

 شد تا يك رسانه. اي تجملی محسوب میاي بود كه بيشتر وسيلهجعبه

و همين كه تصاويري متحرک از پشت  حتی محتواي آن نيز براي مخاطبان چندان اهميتی نداشت 

 آمد جاي شگفتی و سرگرم كنندگی داشت.يك شيشه به نمايش درمی

اما امروز پس از تكامل چندين نسل از تلويزيون از لامپی به پلاسما و ال سی دي و ال اي دي و ... 

مه چيز ها كه خاص مديومی در ابعاد تلويزيون است هاي از برنامههمچنين بوجود آمدن گونه

 دگرگون شده است. 

هاي اجتماعی و مجازي بوجود آمدند كه ادامه حيات تلويزيون را با شيوه رقيبان جدي مانند شبكه

 امروز به صورت جدي به مخاطره انداختند.

هايی بدون مرز باشند كه تنها با اتصال به توانند تلويزيونهاي هوشمند هم امروز میحتی تلفن 

 سازند.را در دريايی از محتواهاي بصري مختلف غوطه ور میاينترنت مخاطبشان 
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 ناديده گرفتن ژانرهاي تلويزيونی مهم در رسانه ملی

اي نزديك فرهنگ اينترنت، رفتار مخاطبان را در قبال همين موضوع سبب شده كه تا در آينده

 هايی مثل تلويزيون شكل دهد.دستگاه

هاي بزرگ پرچم دار تكنولوژي مانند اپل يا آمازون در حال توسعه در حقيقت از يك سو كمپانی 

هاي تلويزيونی هستند و بعيد نيست تا چندي ديگر اين هاي محتوا ساز خود در قالب مجموعهگروه

ها مشاهده كرد و از سوي ديگر گسترش توليدات را تنها بتوان در محصولات اين ابر كمپانی

كه بستر تلويزيون تعاملی را فراهم كرده است، فرهنگی جديدي براي مخاطبان « هاويتیپیآي»

 كند.ايجاد می

با تقاضاي مخاطب هماهنگ است كه باعث صرفه جويی بزرگی در  در اين فرهنگ عرضه محتوا كاملاً

 هزينه و زمان خواهد شد.

 ش يكطرفه و انتشار يكسويه اطلاعات است.از طرفی اين پايان كار تلويزيون سنتی به معناي پخ 

موضوعی كه از  هاي جديد شاهد همگرايی كامل مخاطب با دنياي وب خواهيم بود،در تلويزيون 

گيرد. حتی همين امروز هم ديگر تلويزيون و اينترنت وابستگی دنياي امروز به اينترنت سرچشمه می

جديد عطش زيادي براي اتصال به اينترنت دارند. هاي نسل دو ماهيت جدا از هم نيستند و تلويزيون

براي درک بهتر فرهنگ مخاطبان تلويزيون در آينده مخاطبان تلويزيون كافی است به نوجوانان و 

 رفتار آنها نگاهی دقيق بيندازيم. 
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 كنند!بينند و با تلويزيون موسيقی گوش میآنها با تلفن هوشمندشان فيلم می

 ينترنت به چه معناست؟يگانه شدن تلويزيون و ا

مهمترين پيامد يگانه شدن تلويزيون و اينترنت اين است كه تلويزيون به يك ارتباط دهنده تبديل 

 افتد از دست خواهد داد.شود و ديگر نقش هدايتی توسط محتوا را مانند آنچه كه امروز اتفاق میمی

 با اين اتفاق همچنين شاهد نسل جديد از مخاطبان هستيم. 

هاي سنتی براي تلويزيون با نسل اينترنت كاربران كاملاً متفاوتی دارد نسل مخاطبان تلويزيون نسل

 قطع ارتباط فقط كافيست آن را خاموش كنند.

خواهند با هاي جديد هرگز دوست ندارند از اينترنت جدا شوند چرا كه میاما نسل مخاطبان تلويزيون 

 ديگران ارتباط برقرار كنند.

 شود:صف سوال مهم ديگري مطرح میبا اين و 

 هاي آينده باشند؟توانند تلويزيونهاي اجتماعی میآيا شبكه

هاي اجتماعی براي تبديل شدن به تلويزيون در گذشته نداشتن حق پخش بزرگترين چالش شبكه

 آورد.محتوا بود چيزي كه امروز به سرعت دارد آن را به دست می
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توانيم نتيجه ردن  فرصت نمايش مخاطبان به ديگران اضافه كنيم میاگر اين موضوع را با فراهم ك 

 هاي جديد خواهند بود. هاي اجتماعی رسانهبگيريم كه شبكه

 ها در ارتباطند.هاي سنتی مرتبط باشند با اين شبكهامروز مخاطبان نسل جديد بيش از آنكه با رسانه

براي درک بهتر فرض كنيد شبكه فراگيري مانند تلگرام تلويزيون داشته باشد ) با توجه به اينكه  

 گيرد و هنوز يك پيام رسان است(.هاي اجتماعی قرار نمیتلگرام در گروه شبكه

هاي ممكن است در اين وضعيت بسياري از فعالان رسانه براي ساخت محتواي تلويزيون آن از رسانه

 جدا شوند چرا كه در آنجا موقعيت بهتري براي ديده شدن دارند. سنتی خود

اند نه اينكه فقط شبكه هاي اجتماعی بر خلاف تلويزيون، براي هر لحظه از زندگی طراحی شده 

كنند كه مخاطب پشت كامپيوتر يا مقابل تلويزيون باشد. اين شبكه ها فرصتی براي مخاطب فراهم می

 ضو گروه يا كانالی باشد كه اعضاي آن سليقه نزديكی به او داشته باشند.علايقش را دنبال كند و ع

هاي براي مخاطب بسيار لذت بخش خواهد بود كه در گروهی با علاقه يكسان به تماشاي برنامه 

تلويزيونی بنشيند. در اين فضا است كه فشار عرضه تلويزيون با كشش تقاضاي اينترنت تركيب 

 شوند.می
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 ملی بعد از تغيير نسل مخاطبان چگونه خواهد بود؟ آينده رسانه

پاسخ به اين سوال بسيار سخت است چرا كه فاكتورهاي گوناگونی در شكل گيري اين آينده براي 

 چنين سازمان عريض و طويلی دخيل هستند.

 اما روشن است كه صدا و سيما نيز براي بقاي خود، احتياج به سرمايه گذاري بسيار زياد در فضاي 

 مجازي دارد.

اي است كه مقام معظم رهبري در چند سال اخير همواره توجه ويژه به اينترنت و فضاي مجازي مسئله 

روي آن تاكيد داشتند از احكام ايشان خطاب به شوراي عالی فضاي مجازي تا حتی حكم انتصاب 

 رئيس صدا و سيما.

عسكري به سمت رياست صدا لعلی علیهمچنانكه در بخشی از حكم مقام رهبري براي  انتصاب عبدا 

ريزي، رعايت راهبردهاي كلان، جذب و حفظ و كنم به برنامهمؤكداً سفارش می»و سيما  آمده است: 

تربيت نيروهاي انقلابی و كارآمد و حضور مؤثر در فضاي مجازي اهتمام بورزيد و به خداي متعال توكل 

حقوقی شوراي عالی فضاي مجازي نيز هست كه اين البته رياست صدا و سيما عضو « و اعتماد كنيد.

 امر نشان از اهميت اين سازمان در اثر گذاري دنياي مجازي دارد.

هاي تلويزيونی در شبكه پيام رسانی مثل تلگرام حضور موثر در فضاي مجازي قطعاً به اينكه برنامه

 شود. اقدام به ايجاد كانال كنند محدود نمی
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فرصت تنفس در آينده را داشته باشد بايد قدرت ابداع در حوزه فضاي مجازي  صدا و سيما براي اينكه

توانيد خود را به اولين ها را داشته باشد، چرا كه در اين فضا اگر اولين نباشيد بسيار بسيار سخت می

 برسانيد.

ديگر هنوز هاي هاي اجتماعی را نظر بگيريد، با وجود مسائلی مانند فيلترينگ و محدوديتمثلاً شبكه 

فيس بوک انتخاب اول بسياري از مخاطبان است، شبكه اجتماعی كه با تملك اينستاگرام عرصه را 

 براي ديگر رقيبان بسيار تنگ كرده است.

هايی كه رسانه ملی بتواند با اين چالش مقابله كند استفاده از فرصت هاي اينترنت شايد يكی از راه

هايی كند تا بتوانند محتواان و پر سرعت براي مخاطبان ايجاد میملی باشد، اينترنتی كه بستري رايگ

 بينند دريافت كنند. با كيفيت بالاتر از آنچه در تلويزيون می

اما اينكه اين سازمان قدرتمند تنها و تنها بخواهد از فرصت فيلترينگ براي ترغيب مخاطب به 

هيچ چيز جديدي به مخاطبش ارائه ندهد، تنها اش سود ببرد و در اين زمينه استفاده از شبكه مجازي

در كوتاه مدت ممكن است موفق شود ولی در بلند مدت و با توجه به پيشرفت تصاعدي تكنولوژي 

                                                                                          ماند!قطعاً از غافله عقب می

 )موفق باشيد(


